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1. RINKODAROS PRIGIMTIS, TURINYS IR
SUDETIS

Tikslas

Pirmoje Sio skyriaus dalyje aptariamos svarbiausios rinkodaros sgvokos: noras, pa-
klausa, rinka, produktas, verté, mainai ir kt. Daznai rysys tarp Siy sqvoky apibudinamas kaip
jmoneés vykdoma rinkodaros kampanija. Rinkodara mus supa visur, todél svarbu suvokti,
kad organizacijy sékmé priklauso nuo to, kaip jos geba tenkinti vartotojy lakescius. Ant-
roje skyriaus dalyje aptariamos rinkodaros koncepcijos, sutelkiancios démesj j organizaci-
jos, kliento ar visuomenés interesus. Tai, j kg orientuojasi organizacija, visada turi jtakos
jos santykiams su pirkéjais. TreCioje dalyje aptariami prekybos, kaip savarankiskos verslo
srities, rinkodaros ypatumai.

Skyriaus siekiniai:

Apibrézti pagrindines rinkodaros sqvokas ir numatyti jas siejancias grandis.
Apibudinti svarbiausias rinkodaros koncepcijas'.

Aptarti prekybos ir prekybinés jmonés rinkodaros sagvokas.

Apibuadinti svarbiausias prekybos operacijas ir funkcijas.

Visos sékmingai veikiancios jmonés turi vieng bendrg bruoza - savo sékme grindzia
dideliu démesiu klientui ir rinkodarai.

Rinkodara labiau nei bet kuri kita verslo funkcija susijusi su klientais. Klientai yra svar-
biausia rinkodaros sistemos sudedamoji dalis. Kiekvienas i masy naudojameés sveikatos,
Svietimo, pasto ir keleiviy pervezimo paslaugomis, perkame sausainius, pieng, mobiliuo-
sius telefonus ir kitas prekes. Kiekvienas i$ musy esame klientai. Rinkodaros pagrindas yra
sukurti vartotojo verte ir patenkinti jo poreikius (Kotler Ph., 2003).

' Koncepcija - pazilry j kuriuos nors reiskinius sistema; kuriy nors reiskiniy nagrinéjimo budas,
samprata.
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1.1. Rinkodaros samprata

Ka reiskia saqvoka rinkodara? Rinkodara mus supa visur — parduotuvéje, autobuse,
klausantis radijo, Zirint mégstama filma, kitose masy kasdienés veiklos srityse. Todél dau-
gelis manome, kad rinkodara - tai reklama ir pardavimas. Ta¢iau norint ,kazka” parduoti,
pirma, kazka” reikia pagaminti, o norint,kazka"” pagaminti reikia Zinoti, ar vartotojas ,kaz-
ko” nori.

Siandieniné rinkodara - tai vartotojy poreikiy tenkinimas. Rinkodara j valdymo pro-
cesq jsitraukia daug anksciau, nei jmoné pradeda kurti produkta. Jmoniy vadovai jvertina
vartotojo poreikius, jy pasireiskimo mastg ir priima sprendimus, ar busimas produktas
bus pelningas. Toliau rinkodara lydi produkta per visg jo gyvavimo cikla: ieSkant naujy
klienty, siekiant islaikyti senus, tobulinant produkto savybes, pristatant jj visuomenei. Rin-
kodara atsiranda gerokai anksciau, nei produktas pradedamas gaminti, ir pasitraukia ge-
rokai véliau nei pats produktas.

Vadybos specialistas Piteris Druckeris yra pasakes: ,Rinkodaros tikslas yra pasiekti,
kad pardavimas tapty nebereikalingas. Jos tikslas yra taip gerai pazinti ir suprasti klienta,
kad gaminys arba paslauga atitikty kliento lukescius <...> ir pats save parduoty” (Kotler
Ph., 2003).

Tai nereiskia, kad pardavimas arba reklama yra nesvarbus dalykai. Si veika yra da-
lis didesnio rinkodaros priemoniy derinio — rinkodaros metody, kurie kartu veikia rinka,
komplekso dalis. Rinkodara - tai socialinis ir vadybos procesas, kurio déka asmenys ir jy
grupes, kurdami produktus ir atlikdami poreikiy ir vertybiy mainus, gauna tai, ko jie nori,
ir tai, ko jiems reikia. Rinkodara apima penkias sgvokas, kurios tarpusavyje yra glaudziai
susijusios ir viena kitg papildo (Kotler Ph., 2003) (zr. 1 pav.).

Poreikiai, norai, Produktai

paklausa

Verté, pasiten-
kinimas, kokybé

Mainai, sando-
riai, rysiai

1 pav. Svarbiausios rinkodaros sgvokos

Saltinis: Kotler Ph., Armstrong G., Saunders J., Wong V. (2003). Rinkodaros principai.
Kaunas: Poligrafija ir informatika.



Prekybos rinkodaros pagrindai

1.1.1. Poreikiai, norai ir paklausa

Viena i$ pagrindiniy rinkodaros savoky yra Zmogaus poreikiai. Poreikiai klasifikuo-
jami labai jvairiai — pirminiai ir antriniai; fiziniai, socialiniai ir individualUs; fiziologiniai ir
dvasiniai. Poreikiai - tai ne verslo iSradimas, tai zmogaus gyvenimo dalis. Kai zmogaus
poreikis nepatenkintas, jis:

e ieSko priemoniy, daikty ar objekty, reikalingy poreikiui patenkinti,

e pamégina poreikj numalsinti, patenkinti.

Poreikis - tai, ko reikia, ko nors reikmé. Tq patj poreikj zmonés gali tenkinti labai
jvairiai. Pavyzdziui, alkanas Zmogus savo poreikj gali patenkinti suvalgydamas sumustinj,
kiaulienos nugarinés kepsnj, Silkinés kosés dubenélj ar makaronus su padazu. Kaip noras
bus patenkintas, priklauso nuo aplinkos, kurioje zmogus gyvena, ir nuo Zmoniy, su kurias
jis bendrauja. Zmogaus noras - tai forma jgijes poreikis.

Noras - tai forma, kurig jgyja Zmogaus poreikis dél aplinkos ir asmenybés jtakos.
Dauguma zmoniy poreikiy ir nory yra beribiai ir nuolat besikei¢iantys. Zmogus nuolat ie$-
ko naujy nory tenkinimo budy ir formuy. Ir ¢ia jam | pagalba ateina gamintojai, siulydami
pacius nejtikinamiausius nory tenkinimo objektus. Geréjant Zmoniy gyvenimo kokybei?
visuomenés nariy norai sparciai auga. Ir ¢ia vél j pagalba ateina gamintojai. Atrodyty, jog
Sis poreikiy, nory ir gamybos augimo ratas turi nuolat suktis. Taciau, kad zmogus galéty
patenkinti kilusj nora, jam yra reikalingi istekliai, kurie yra riboti. Zmoneés linke rinktis tik
tokius produktus, kurie uz jy turimus pinigus suteikty didziausig pasitenkinimga. Paremti
pajégumu sumokeéti norai tampa paklausa. Atsizvelgdami j savo norus ir iSteklius, Zmonés
pageidauja tokiy gaminiy, kuriy savybiy ir privalumy visuma suteikia didziausig pasiten-
kinima (Kotler Ph., 2003).

Paklausa - ketinimas ir galimybé jsigyti preke ar paslauga (Vainiené R., 2005).

1.1.2. Produktai ir paslaugos

Kaip minéta, Zmoniy poreikiams ir norams patenkinti reikia jvairiy daikty, objekty
ar net atlikto veiksmo. Rinkodaroje visa, kas iSvardyta, vadinama produktu. Produkto savo-
ka neapsiriboja vien tik materialiais daiktais, tokiais kaip automobilis, duona, televizorius.
Produktas apima viska, kas gali patenkinti poreik|: tai Zmonés, vietoveés, organizacijos, infor-
macija ir idéjos (Kotler Ph., 2003).

Produktas - terminas, apibudinantis prekes ir paslaugas (Makuténas V., Makuténie-
né D., 2004).

Preké — placiai vartojamas ukinés veiklos rezultatas (automobiliai, televizoriai, duo-
na), skirtas mainams (Wonnacott P, Wonnacott R., 1993).

Paslauga - pardavimo objektu laikoma veikla, kuri gali suteikti naudg, malonuma,
patenkinti poreikius (Martinkus B., Neverauskas B., Sakalas A. ir kt., 2000).

2 Gyvenimo kokybé (angl. quality of life) - tai ekonomikos, sociologijos ir politologijos sgvoka,
apimanti zmogaus dvasine (emocine), socialine ir fizine gerove.
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1.1.3. Vertg, pasitenkinimas ir kokybé

Kiekvienas vartotojas perka prekes ir paslaugas todél, kad jos jam naudingos - ten-
kina vieng ar kita jo poreikj. Turedamas negausius isteklius, ribotas pajamas ir galimybe
laisvai pasirinkti reikiamy prekiy ir paslaugy kiekj, vartotojas stengiasi savo isteklius pa-
naudoti taip, kad gauty didZiausig nauda. Prekés ar paslaugos teikiamas naudingumas
yra pasitenkinimas, malonumas, kurj zmonés gauna vartodami tas prekes ir paslaugas
tam tikrg laikotarpj (Makuténas V., Makuténiené D., 2004).

Verteé vartotojui - tai skirtumas tarp vertes, kurig vartotojas jgyja nusipirkes ir naudo-
damas produktg, ir to produkto jsigijimo sanaudy?; tai vartotojo nuomoné apie produkto
gebejima patenkinti jo poreikius (Kotler Ph., 2003).

Tie patys produktai skirtingiems vartotojams teikia tg pacig nauda, taciau jy suvokia-
ma produkto verté gali labai skirtis. Pavyzdziui, ,Mercedes-Benz” nusipirkes vairuotojas
gauna nauda, susijusia su automobilio patikimumu. Taciau, be to, vairuotojas jgyja verte,
susijusig su statusu ir jvaizdziu. Vartotojai subjektyviai jvertina produkto kaing ir verte (Kot-
ler Ph., 2003).

Vartotojo pasitenkinimas - tai santykis tarp to, ko vartotojas tikéjosi i produkto, ir
to, ka jis gavo. Jei prekeés ir paslaugos savybés atitinka pirkéjo ltkescius, jis yra patenkin-
tas, jei ne — nepatenkintas. Kiekviena jmoneé Zino, kad patenkintas pirkéjas vartoja pakar-
totinai, pasakoja apie tai, kaip pasikeité jo gyvenimas jsigijus vieng ar kitg produkta. Sig
situacija batina iSnaudoti siekiant ilgalaikés jmonés sékmés (Kotler Ph., 2003).

Vartotojo pasitenkinimas labai glaudziai susijes su kokybe. Kokybé daro tiesiogine
jtaka produkto savybéms, o kartu ir vartotojo pasitenkinimui.

1.1.4. Mainai, sandoriai ir rysiai

Rinkodara pradeda veikti tada, kai Zmonés nusprendzia patenkinti savo poreikius ir
norus, keisdamiesi vieni su kitais. Mainai - tai pageidaujamo daikto jsigijimas, pasitlant
uz jj ka nors kita.

Mainai yra vienas i$ budy siekiant jsigyti norimus daiktus. Jei esame alkani, galime
susirasti maisto uogaudami, grybaudami, medziodami, Zvejodami, pasigamindami viska
patys, praSydami iSmaldos ir pan. Mainai palengvina ir pagreitina Zmoniy poreikiy tenki-
nimo procesg. Nebereikia skirti daug laiko ir pastangy gérybiy rinkimui, nereikia mokytis
visko pasigaminti patiems, nereikia kaskart laukti ir tikétis malonés i kity. Zmonés gali
imtis gaminti tuos daiktus, kuriuos moka gaminti geriausiai, juos iSmainyti j kitus daiktus,
kuriuos gamina kiti. Tokia mainy sistema leidzia visuomenei pasigaminti daugiau ir jvaires-
niy poreikiy ir nory tenkinimo priemoniy.

Kad mainai vykty, reikia patenkinti kelias salygas. Pirma, mainuose turi dalyvauti
bent dvi Salys ir kiekviena jy turi turéti kazka vertingo. Antra, kiekviena 3alis turi noréti mai-
nytis su kita. Trecia, kiekviena i$ 3aliy turi bendrauti ir tiekti produktus. Sios trys salygos
dar neuztikrina, kad mainai jvyks. Mainy efektyvumo matas yra sandoris.

* Sanaudos - prekiy gamybos, paslaugy teikimo metu sunaudoty ekonominiy istekliy verté.



Prekybos rinkodaros pagrindai

Sandoris — mainai tarp dviejy 3aliy, kai susitariama dél salygy, laiko, vietos ir kai nau-
dojami bent du vertingi daiktai. Sandorio sudarymas yra vienkartinis, trumpalaikis mainy
proceso etapas. Jmonés, siekdamos sukurti ilgalaikius santykius, sudaryti daugiau san-
doriy, siekia sukurti rysius su vertingais klientais, rinkos tarpininkais, perkybos atstovais.
Jmonés uzmezga tvirtus ekonominius ir socialinius rysius, pazadédamos uz sutarta kaing
nuolatos pateikti kokybiskas prekes ir paslaugas (Kotler Ph., 2003).

1.1.5. Rinka

Rinka - tai esamy ir galimy produkto pirkéjy visuma. Rinka - tai nebutinai realiai
egzistuojanti vieta, kur tarpusavyje gérybémis mainosi pirkéjai ir pardavéjai. Rinka - tai
rysiy tarp pirkéjo ir pardavéjo visuma. Tobuléjant technologijoms ir pleciantis transporto
mazgams, pardavéjas be vargo gali save ir savo produktg pristatyti tukstanciams ar deSim-
tims takstanciy vartotojy. Siuolaikinés ekonomikos sistemoje pardavéjas gali tiesiogiai ne-
bendrauti su vartotoju, taciau puikiai suprasti jo lukescius, reikalavimus produkto kokybei
ir kitas salygas, reikalingas sandoriui sudaryti.

1.1.6. Rinkodara

Rinkodara reiskia tokj rinky valdyma, kuris sukelia mainus ir rysius, kad baty sukurta
verté ir patenkinti zmoniy norai bei poreikiai. Ir vél grjzome prie apibrézimo, teigiancio,
kad rinkodara yra procesas, kurio metu vartotojai jgyja tai, ko jie nori, arba tai, ko jiems
reikia, sukurdami produktus ir verte bei apsikeisdami ja su kitais.

Jmone *
Tiekéjas R Rinkodaros Galutiniy
tarpininkai vartotojy

rinka

Konkurentai

Aplinka

2 pav. Siuolaikinés rinkodaros sistemos pagrindiniai veikéjai ir veiksniai

Saltinis: Kotler Ph., Armstrong G., Saunders J., Wong V. (2003). Rinkodaros principai.
Kaunas: Poligrafija ir informatika.
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2 pav. pavaizduoti pagrindiniai rinkodaros sistemos elementai. Kiekviena Sioje siste-
moje dalyvaujanti Salis sukuria pridétine verte* vartotojui. Jmonés séekmé priklauso ne tik
nuo jos pacios veiksmy, bet ir nuo to, kaip visa vertés grandiné patenkina galutiniy varto-
tojy poreikius (Kotler Ph., 2003).

1.2. Rinkodaros koncepcijos

Jmoneés svarbiausias siekis — patenkinti vartotojy poreikius ir norus pasitlant tai, ko
jiems reikia poreikio ar noro atsiradimo momentu. Jmonés sékmé tiesiogiai priklauso nuo
to, kiek démesio ji rodo klientui, vartotojui, pirkéjui. Savo tikslus jmoné gali pasiekti orien-
tuodama veiksmus j kity organizacijy, klienty ar visuomenés interesus, kurie labai daznai
susikerta ar net susipriedina. Pasirinkta rinkodaros koncepcija, kurios laikysis jmoné, turés
tiesiogines jtakos kuriant rySius su tiekéjais, klientais ir kitais rinkos dalyviais.

Rinkodaros teorijoje isskiriamos penkios rinkodaros koncepcijos: gamybos, produk-
to, pardavimo, rinkodaros ir socialinés rinkodaros (Kotler Ph., 2003).

1.2.1. Gamybos koncepcija

Gamybos koncepcija teigia, kad vartotojai atiduos pirmenybe produktams, kuriuos
visada galima jsigyti ir kuriy kaina labai prieinama, todél jmoné turi gerinti produkta, jo sa-
vybes ir jo paskirstyma.

Si koncepcija naudinga, kai produkto paklausa virsija pasitla. Tuomet jmoné turi
ieskoti budy, kaip padidinti gamybos apimtis. Si koncepcija efektyvi ir tada, kai gamybos
sgnaudos yra didelés, o norint jas sumazinti, reikia didinti produktyvuma.

Jmonés, kurios laikosi iSimtinai tik gamybos koncepcijos, déemes;j sutelkia tik j savo
veikla. Jmonés daznai praleidzia ar nepastebi rinkos strukturiniy pokyciy, pasikeitusiy var-
totojy lukesciy ar nory (Kotler Ph., 2003).

1.2.2. Produkto koncepcija

Produkto koncepcija remiasi teiginiu, kad vartotojai atiduos pirmenybe tam produk-
tui, kurio kokybé bus geriausia, kuris yra novatoriskas, pasizymintis puikiomis techninémis
savybémis.]monés, kurios vadovaujasi Sia koncepcija, daug démesio skiria produkty tobu-
linimui ir jy savybiy pritaikymui vartotojy poreikiams. Cia svarbus produkto dizainas, jpa-
kavimas, patogios jsigijimo vietos, patrauklios kainos ir Zzmoniy démes;j pritraukiancios
priemoneés (pvz., reklama).

* Pridétiné verteé - prekiy ir paslaugy vertés padidéjimas kiekvienoje gamybos stadijoje. Tai ver-
té, kurig gamintojas, prekybininkas, paslaugy teikéjas prideda prie zaliavy, medziagy arba prekiy
(paslaugy), kurias jis jsigyja, kad sukurty nauja gaminj ar paslauga, vertés.
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Taciau jmonés, taikydamos savo veikloje $ig koncepcija, daznai uzmirsta, kad nudie-
nos vartotojui reikia ne tik produkto, bet ir naujo problemos sprendimo budo (Kotler Ph.,
2003).

1.2.3. Pardavimo koncepcija

Pardavimo koncepcija teigia, kad vartotojai nepirks pakankamai jmonés gaminiy,
jei ji nesiims aktyviy veiksmy savo gaminiams parduoti ir reklamuoti. Sia koncepcija jmonés
vadovaujasi tuomet, kai reikia parduoti prekes, kuriy vartotojas neiesko, pvz., enciklopedi-
jas, zinynus. Jmoné, sitlanti tokius produktus, turi susirasti vartotoja ir jj jtikinti produkty
teikiama nauda bei jy privalumais (Kotler Ph., 2003).

Pardavimo koncepcijos iseities taskas yra gamyba, ¢ia démesys sutelkiamas | esa-
mus jmonés produktus ir raginama aktyviai pardavinéti bei reklamuoti, kad baty suda-
ryta kuo daugiau pelningy sandoriy. Tikslas — uzkariauti vartotojg ir jgyvendinti trumpa-
laikius prekybos sandorius, nekreipiant démesio j ilgalaikes jmonés perspektyvas (Kotler
Ph., 2003).

1.2.4. Rinkodaros koncepcija

Rinkodaros koncepcija teigia, kad jgyvendinant jmonés tikslus batina issiaiskinti var-
totojy poreikius bei norus ir patenkinti juos efektyviau, nei tai daro konkurentai.

Rinkodaros koncepcijos esmé yra gerai apibréZzta rinka, démesio sutelkimas j varto-
tojo poreikius, koordinuojama visa rinkodaros veikla, siekiant daryti vartotojams poveikj,
o pelnas sukuriamas uzmezgant ir palaikant ilgalaikius rySius su vartotojais ir kitais rinkos
dalyviais (Kotler Ph., 2003).

Rinkodaros ir pardavimo koncepcijy palyginimas pateiktas 3 pav.

ISEITIES | KA SUTEIKIAMAS . GALUTINIS
TASKAS DEMESYS PRIEMONES REZULTATAS
T Kliento poreikiai Kompleksiné  Pelnas dél klienty

rinkodara pasitenkinimo

Rinkodaros koncepcija

Gamyba Esami produktai
Y PR reklama déjusios apyvartos

Pardavimai ir Pelnas dél padi-
Pardavimo koncepcija /

3 pav. Pardavimo ir rinkodaros koncepcijy palyginimas

Saltinis: Kotler Ph., Armstrong G., Saunders J., Wong V. (2003). Rinkodaros principai.
Kaunas: Poligrafija ir informatika.
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1.2.5. Socialinés rinkodaros koncepcija

Socialinés rinkodaros koncepcija teigia, kad jmoneé turi issiaiskinti vartotojy poreikius
ir norus. Po to ji turi tuos poreikius patenkinti efektyviau, nei tai daro konkurentai, ir siekti,
kad buty iSsaugota vartotojo ir visuomeneés gerove.

Taikant socialinés rinkodaros koncepcija, reikia atsizvelgti j tris aplinkybes: jmonés
pelng, vartotojy norus ir visuomenés interesus (zr. 4 pav.) (Kotler Ph., 2003).

VISUO-
MENE
(Zmoniy
gerové)

Socialinés
rinkodaros
koncepcija

VARTO-
TOJAI
(siekia

pasitenkinimo)

JMONE
(pelnas)

4 pav. Trys aplinkybés, kuriomis grindziama socialinés rinkodaros koncepcija

Saltinis: Kotler Ph., Armstrong G., Saunders J., Wong V. (2003). Rinkodaros principai.
Kaunas: Poligrafija ir informatika.

1.3. Rinkodaros vieta prekybos jmonéje

Paprastai prekyba suprantama kaip ukiné veikla, susijusi su prekiy pirkimu ir par-
davimu. Literataroje daznai skiriamos prekybos placigja prasme ir siaurgja prasme sam-
pratos. Pirmuoju atveju (prekyba placigja prasme) prekyba suprantama kaip materialiy
(daiktai: duona, mobilieji telefonai, automobiliai), nematerialiy (paslaugos: kirpimas, ma-
sazas, draudimas; intelektinés prekés: prekes zenklas, prekés dizainas) ir nominaliy prekiy
(pinigai, vertybiniai popieriai, akcijos) mainai. Siuo atveju prekybos samprata labai plati,
apimanti viska, kas gali buti mainy objektu. Antruoju atveju (prekyba siauraja prasme)
prekyba suprantama kaip daikty mainai (Pajuodis A., 2002).

Tolesnése studijose mes remsimeés prekybos placiagja prasme samprata ir kalbésime
apie prekybos jmones, parduodancias materialias, nematerialias ir nominalias prekes bei
paskirstancias (angl. distribution) jas tarp rinkos dalyviy.

Prekybos jmoniy veiklos specifika yra ta, kad jos:
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e jsigyty prekiy, prieS parduodamos jas vartotojams, pirkéjams, neapdoroja ir ne-

perdirba;

e gamybos jmonése sukurtas prekes vartotojams parduoda kartu su savo specifiné-

mis paslaugomis.

Prekybos jmoniy veikla pasireikia tarpininkavimo paslaugomis. Siy paslaugy pa-
klausa atsiranda dél to, kad sukurti produktai vartotoja gali pasiekti tik jveike laiko, vietos,
kiekio ir kokybés neatitikima. Prekes gaminanti jmoné yra nutolusi nuo vartotojo, todél
tg atotrukj butina sumazinti priartinant prekes prie pirkéjy. Vieny prekiy gamyba yra se-
zoniné (pvz., darzovés), o vartojimas yra nuolatinis ir nenutrukstamas, kity prekiy gamy-
ba yra nuolating, taciau vartojimas yra sezoninis (pvz., ziemos prekés). Dauguma prekiy
gaminamos dideliais kiekiais, o vartotojas jas perka ir vartoja mazais kiekiais. Esant Siems
neatitikimams batina kaupti reikiama prekiy kiekj, jas sandéliuoti, formuoti asortimenta,
atitinkantj vartotojy poreikius. Sias ir kitas panasias problemas gali spresti prekybos jmo-
né (Pajuodis A., 2002).

Kadangi prekybos jmoniy veikla yra savarankiska ir specifiska (lyginant su gamybos
jmonémis), tai ir taikomos rinkodaros priemonés, instrumentai, koncepcijos turi bati joms
pritaikytos. Prekybos rinkodaros objektas® yra ne produktas (kaip gamybos jmonése), o
prekybos paslaugos, kurios pasireiskia kaip gamybos jmoniy pagaminty prekiy ir savo su-
kurty paslaugy derinys (Pajuodis A., 2002).

Prekybos jmoniy rinkodara - tai prekybos objekty tipy?® isskirtinumo karimas, islaiky-
mas ir pristatymas tikslinei rinkai, siekiant sukurti patraukly jmonés jvaizdj. Kuriant jmo-
nés jvaizdj, iSskirtinuma, siekiama issiskirti i$ konkurenty, padidinti Zinomumg, sustiprinti
pirkejy istikimybe, pritraukti naujy pirkéjy.

Prekybos jmoniy rinkodaros komplekso’ sprendimus ir veiksmus tikslinga sieti j to-
kius kompleksus (Sadzius V., 2002):

e Vvieta,
asortimento politika,
paslaugy politika,
parduotuveés jrengimas,
paskirstymo politika,
kainy politika,
rémimo politika.

Visa prekybiné veikla skirstoma | pagrindines, logistikos ir papildomas operacijas.
Jos gali bati atliekamos tiek nuosekliai (atliekama viena, po to kita ir t. t.), tiek lygiagreciai
(vienu metu vykdomos dvi, trys ar daugiau operacijy), be to, operacijos gali bati atlieka-
mos periodiskai (pvz., vieng kartg per tris ménesius) ar nenutrukstamai (pvz., kasdien),
pagal sezoninius ir kitus désningumus ar visiskai be jokios aiskiai apibréztos tvarkos. Deta-
lios pardavimy operacijos ir jy turinys pateiktas 1 lenteléje.

> Objektas — Zmogaus pazinimo ir veiklos dalykas.

®Prekybos objekto tipas - tai tam tikras gamybos veiksniy (personalo, prekiy), vykdomy pre-
kybos funkcijy ir rinkodaros priemoniy (asortimento, kainy, reklamos ir t. t.) derinys. Prekybos
objekto tipai yra parduotuvés, kilnojamosios prekybos objektai, prekyba per automatus.

” Rinkodaros kompleksas - taktiniai rinkodaros jrankiai, kuriy kompleksg jmoné naudoja, siek-
dama gauti norimg atsaka tikslinéje rinkoje.
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1 lentelé. Pardavimy operacijos ir turinys

Pardavimy operacijos Operacijy turinys
1. |Pagrindinés operacijos
Pirkimas irimporto opera- Pr.elfi.q, mediiagq.,. zaliavy, at§arginiq ir k.or.nplektuoj.an.éiq cfialiq
1.1. cijos jsigijimas, naudojimas savo ir kity poreikiams tenkinti bei pa-
slaugoms teikti.
12 Pardavimas ir eksporto |Prekiy, medziagy, zaliavy, atsarginiy ir komplektuojanciy daliy
" | operacijos pardavimas, paslaugy teikimas.
2. |Logistinés operacijos
Koncentracija ir komplek- Mediiagq, igliayq, gatavo; progiukcijos konc.entra?\_/imas ir kau-
2.1. tavimas pimas vienoje wetqe, pasirengimas formuoti pasitla gamybos
ir vartojimo procesui.
2.2. |Sandéliavimas Jsigyty ir pagaminty prekiy laikymas.
Sukauptos (jsigytos ir pagamintos) produkcijos pasitlos forma-
23 Rasiavimas ir komplekta- | vimas: jsiliejimas su vartotojy uzsakymais ir vidaus jmonés varto-
7 |vimas jimo poreikiais, produkcijos siuntos isskaidymas ar komplektavi-
mas, pakavimas, zenklinimas, iSdéstymas, parengimas issiysti.
Produkcijos isdavimo, vezimo ir perdavimo jforminimas, atitin-
2.4. | Transportavimas kamy fiziniy operacijy (pakrovimo, vezimo, iskrovimo, perdavi-
mo) atlikimas arba organizavimas.
3. |Pagalbinés operacijos
3.1. | Muitinés operacijos Jvezimo, i‘éveiirnf) Ieidimq., Iic'enc.ijq‘ir kvoty gavim.zis bei kity for-
malumy jforminimas, muity ir kity jmoky sumokéjimas.
Tinkamy mokéjimo uz prekes ir paslaugas formos ir bady pa-
sirinkimas, sezoniniy komerciniy operacijy (atsargy kaupimo,
3.2. |Finansavimas perkainojimo ir kt.) uztikrinimas. Finansiniy istekliy paieska, su-
mokéjimas uz atliekamas operacijas, sutartinius jsipareigojimus
ir kontrolé.
Teikiamy ir jsigyjamy prekiy bei paslaugy kokybeés, vartojimo
3.3. | Produkcijos tikrinimas prekiy, tarptal.J.tinil% ir.vi.etos rinlfos reikzﬂavivmq a.tvitviki‘mq.tikrini—
mas, produkcijos tikrinimas jvezant ar iSvezant i$ 3alies ir tarp-
tautiniuose kroviniy gabenimo punktuose.
34 Rinkos ir produkcijos tyri- | Rinkos, situacing, faktoriné, SSGG ir kitos analizés, monitoringai®
" |mas, prognozeé ir vienkartiniai tyrimai.

Saltinis: SGdZius V. (2002). Pardavimy valdymas: principai ir praktika. Vilnius: Paciolis.

Prekybos jmoné, atlikdama Sias pardavimy operacijas, savo kasdienéje veikloje turi
parinkti ir rinkodaros komplekso jrankius, kuriuos naudojant buty sukuriamos prielaidos,
jog jmoné pasieks uzsibréztus tikslus. Rinkodaros ir pardavimo operacijy sarasas pateik-
tas 5 pav.

8 Monitoringas (angl. monitoring) - sistemingas (nuolatinis ar periodinis; sistemingai parinktose
vietose) tam tikro svarbaus reiskinio (aplinkos tar$os, Zmogaus sveikatos blsenos ir kt.) stebéji-
mas, renkant informacija, reikalinga sistemos valdymui, reiskiniy paieska ir aptikimas.
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RINKODAROS IR PARDAVIMY OPERACIJOS '
Pirkimas, Pardavimas, Pardavimo rek- Rysiy su visuo-
importas l eksportas l lama, saktinimas l mene palalkymasl

Produkcijos Prekiy trans- Apsauga ir
saugojimas portavimas draudimas

Taros ir
produkcijos
standartizavimas

Informacijos . Aptarnavimas
o . Rinkodaros i o
rinkimas ir e Kainodara pries ir po
apdorojimas pardavimo

Komerciniy
Rinkodaros priemoniy
finansavimas jgyvendinimo
kontrolé

5 pav. Pagrindinés rinkodaros operacijos

Saltinis: Stdzius V. (2002). Pardavimy valdymas: principai ir praktika. Vilnius: Paciolis.

Temos apibendrinimas

1. Rinkodara jmonéje apima visas veiklas nuo produkto idéjos gimimo iki produk-
to iSémimo iS rinkos. Rinkodara - tai nuolatinis vartotojy poreikiy tenkinimas.
Pirmiausia jmoniy vadovai jvertina vartotojo poreikius, jy pasireisSkimo mastg, in-
tensyvuma ir priima sprendimus, ar busimas produktas bus pelningas. Tolesniuo-
se etapuose rinkodara reikalinga ieSkant naujy klienty, siekiant iSlaikyti senus,
tobulinant produkto savybes, pristatant jj visuomenei.

2. Rinkodara - tai socialinis ir vadybos procesas, kurio déka asmenys ir jy grupés,
kurdami produktus ir atlikdami poreikiy ir vertybiy mainus, gauna tai, ko jie nori,
ir tai, ko jiems reikia. Siame apibrézime atspindimos penkios pagrindinés rinko-
daros sgvokos - 1) rinka, 2) poreikiai, norai, paklausa, 3) produktai, 4) verté, pa-
sitenkinimas, kokybeé, 5) mainai ir rySiai — kurios tarpusavyje yra glaudziai susiju-
sios ir viena kitg papildo.

3. Kiekvienos jmonés tikslas — patenkinti vartotojy poreikius ir norus pasitlant tai,
ko jiems reikia. Sékmeé tiesiogiai priklauso nuo to, kiek démesio rodoma vartoto-
jui. Savo tikslus jmoné gali pasiekti orientuodama veiksmus | kity organizacijy,
klienty ar visuomenés interesus. Todél iSskiriamos penkios rinkodaros koncepci-
jos: gamybos, produkto, pardavimo, rinkodaros ir socialinés rinkodaros.

4. Gamybos koncepcija teigia, kad vartotojai atiduos pirmenybe produktams, ku-
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riuos visada galima jsigyti ir kuriy kaina labai prieinama, todél jmoné turi gerinti
produkta, jo savybes ir jo paskirstyma.

5. Produkto koncepcija remiasi teiginiu, kad vartotojai atiduos pirmenybe tam pro-
duktui, kurio kokybeé bus geriausia, kuris yra novatoriskas, pasizymintis puikiomis
techninémis savybémis.

6. Pardavimo koncepcija teigia, kad vartotojai nepirks pakankamai jmonés gami-
niy, jei ji nesiims aktyviy veiksmy savo gaminiams parduoti ir reklamuoti.

7. Rinkodaros koncepcija teigia, kad jgyvendinant jmonés tikslus batina issiaiskinti
vartotojy poreikius ir norus ir patenkinti juos efektyviau, nei tai daro konkurentai.

8. Socialinés rinkodaros koncepcija teigia, kad jmoné turi iSsiaiskinti vartotojy porei-
kius ir norus. Po to ji turi tuos poreikius patenkinti efektyviau, nei tai daro konku-
rentai, ir siekti, kad buty iSsaugota vartotojo ir visuomenés gerove.

9. Prekyba suprantama kaip materialiy (daiktai, pvz., duona, mobilieji telefonai, au-
tomobiliai), nematerialiy (paslaugos, pvz., kirpimas, masazas, draudimas; intelek-
tinés prekeés, pvz., prekés Zenklas, prekés dizainas) ir nominaliy prekiy (pinigai,
vertybiniai popieriai, akcijos) mainai.

10. Prekybos jmoniy veiklos specifika yra ta, kad jos neapdoroja ir neperdirba jsigyty
prekiy prie$ parduodamos jas vartotojams, gamybos jmonése sukurtas prekes
vartotojams parduoda kartu su savo specifinémis paslaugomis.

11. Prekybos rinkodaros objektas yra prekybos paslaugos, kurios pasireiskia kaip ga-
mybos jmoniy pagaminty prekiy ir savo sukurty paslaugy derinys.

12. Prekybos jmoniy rinkodara - tai prekybos objekty (parduotuviy) tipy isskirtinumo
karimas, islaikymas ir pristatymas tikslinei rinkai, siekiant sukurti patraukly jmo-
nés jvaizdj. Kuriant jmonés jvaizdj, iSskirtinuma, siekiama issiskirti is konkurenty,
padidinti Zinomuma, sustiprinti pirkéjy istikimybe, pritraukti naujy pirkeéjy.

Savoky zodynélis

Efektyvumas - istekliy (darbo, Zemés ir kapitalo) panaudojimo veiksmingumas, kai norimas rezul-
tatas pasiekiamas maziausiomis sagnaudomis arba, naudojant turimus iSteklius, pasiekiamas
maksimalus jmanomas rezultatas.

Mainai - tai pageidaujamo daikto jsigijimas, pasitlant uz jj ka nors kita.

Noras - tai forma, kurig jgyja Zzmogaus poreikis dél aplinkos ir asmenybés jtakos.

Objektas — zmogaus pazinimo ir veiklos dalykas.

Paklausa - ketinimas ir galimybé jsigyti preke ar paslauga.

Pasiula - ketinimas ir galimybé parduoti preke ar paslauga.

Paslauga - pardavimo objektu laikoma veikla, galinti suteikti nauda, malonuma, patenkinti po-
reikius.

Poreikis - tai, ko reikia; ko nors reikme.

Prekeé - placiai vartojamas tkinés veiklos rezultatas (automobiliai, televizoriai, duona), skirtas mai-
nams.

Prekybos objekto tipas — tai tam tikras gamybos veiksniy (personalo, prekiy), vykdomy preky-
bos funkcijy ir rinkodaros priemoniy (asortimento, kainy, reklamos ir t. t.) derinys. Prekybos
objekto tipai yra parduotuvés, kilnojamosios prekybos objektai, prekyba per automatus.

Pridétiné verté — prekiy ir paslaugy vertés padidéjimas kiekvienoje gamybos stadijoje. Tai verté,
kurig gamintojas, prekybininkas, paslaugy teikéjas prideda prie Zaliavy, medziagy arba prekiy
(paslaugy), kurias jis jsigyja, kad sukurty nauja gaminj ar paslauga, vertés.
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Produktas - terminas, apibudinantis prekes ir paslaugas.

Produktyvus - nasus, vaisingas.

Rinka - tai esamy ir galimy produkto pirkéjy visuma.

Rinkodara (angl. marketing) - tai socialinis ir vadybos procesas, kurio déka asmenys ir jy grupés,
kurdami produktus ir atlikdami poreikiy ir vertybiy mainus, gauna tai, ko jie nori, ir tai, ko
jiems reikia.

Sandoris — mainai tarp dviejy 3aliy, kai susitariama dél salygy, laiko, vietos ir kai naudojami bent
du vertingi daiktai.

Verteé vartotojui — tai skirtumas tarp vertés, kuria vartotojas jgyja nusipirkes ir naudodamas pro-
duktg, ir to produkto jsigijimo sgnauduy; tai vartotojo nuomoné apie produkto gebéjima paten-
kinti jo poreikius.

Pagrindiné literatura

1. Kotler Ph., Armstrong G., Saunders J., Wong V. (2003). Rinkodaros principai. Kaunas: Poligrafija
ir informatika.

2. Pajuodis A. (2002). Prekybos marketingas. Vilnius: Eugrimas.

3. Sadzius V. (2002). Pardavimy valdymas: principai ir praktika. Vilnius: Paciolis.

Savikontrolés klausimai ir uzduotys

1 UZDUOTIS
Atsakykite j klausimus:
Kodél rinkodara, kaip viena i$ esminiy funkcijy, labiausiai susijusi su klientais?
Kuo Zmoniy poreikiai skiriasi nuo nory?
Ar gali paklausa buti begaliné? Paaiskinkite.
Kuo prekeé skiriasi nuo produkto?
Paaiskinkite sqvoka verteé vartotojui.
Kodel produkto teikiama nauda vartotojui skiriasi nuo jy suvokiamos vertés?
Kokiy salygy reikia, kad jvykty mainai?
Kokios yra rinkodaros koncepcijos?
9. Kokia yra gamybos koncepcijos esmé?
10. Kokia yra produkto koncepcijos esmé?
11. Kokia yra pardavimo koncepcijos esmé?
12. Kokia yra rinkodaros koncepcijos esmé?
13. Kokia yra socialinés rinkodaros koncepcijos esmé?
14. Koks yra prekybos jmonés rinkodaros sprendimy kompleksas?
15. Kokios yra pardavimy operacijos?

®NoOUL AW~
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2 UZDUOTIS
Zemiau pateiktas nory ir poreikiy sqrasas. Pliuso Zenklu (+) paZzymékite, kq galima pri-
skirti norams, o kq — poreikiams.

Miegas

Alkis

Poilsis papludimyje

Silta pakiné striuké

Sumustinis su kumpiu ir sariu
Stikliné geriamo vandens
Stikliné nataraliy apelsiny suliy
,Mercedes” automobilis

Danty valymas

Danty balinimas

3 UZDUOTIS

Zmogus jam reikalingus daiktus gali i§mainyti, pasigaminti pats arba laukti, kol kas
nors duos (pvz., iSmalda,).

Kaip manote, kuris i$ Siy bady yra efektyviausias, t. y. kada Zmogus savo poreikius galés
patenkinti greiciausiai?

4 UZDUOTIS
Palyginkite penkias svarbiausias rinkodaros vadybos koncepcijas ir uZpildykite lentele.

Socialinés
rinkodaros
koncepcija

Gamybos | Produkto | Pardavimo | Rinkodaros

koncepcija | koncepcija | koncepcija | koncepcija

ISeities taskas

| ka sutelkiamas de-
mesys

Veiksmai, kuriy ima-
masi, priemonés
Galutinis rezultatas
Galimos problemos

Kurig koncepcija lengviausia taikyti prekybos jmonéje, o kurig jgyvendinti buty la-
bai sunku? Atsakyma pagrjskite.
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5 UZDUOTIS
Palyginkite dvi sqvokas ir uzpildykite lentele.

Nauja sgvoka Zinoma sgvoka

PREKYBOS RINKODARA RINKODARA '

Skirtumai

Panasumai

Apibendrinimas

L—

6 UZDUOTIS
Parinkite atsakymus - kiekvienai sqvokail skiltyje parinkite apibrézimq is Il skilties. Atsa-
kymus uZrasykite taip: 11K, 12L, 13Mir t. t.

1. Rinka A. Zmogus ar jmoné, tenkinanti savo poreikius.

2. Vartotojas B. Vieta ar erdvé, kurioje vykdomi arba gali bati vykdomi mainai.

3. Rinkodara C. Verte turintis daiktas.

4. Noras D. Veiksmy visuma, apimanti prekiy, paslaugy kdrima ir pardavima.
5. Poreikis E. Prekés teikiama nauda vartotojui.

6. Paklausa F. Prekés ir paslaugos derinys, preké arba paslauga.

7. Mainai G. Mokus noras.

8. Preké H. Materialus, forma turintis poreikis.

9. Produktas I. Batinybé.

10. Verté J. Apsikeitimas vertybémis, prekémis ir paslaugomis.

7 UZDUOTIS

Parinkite teisingq atsakymq — parasykite raide tos sakinio dalies, kuri teisingai uzbaigia

sakinj.

1. Rinkodaros procesas jmonéje prasideda:
a) kai produktas yra jau pagamintas;
) kai produkta nuperka pirmas vartotojas;
¢) kai sukuriama pirmoji reklama apie naujg produktg;
d) kai reikia jvertinti vartotojy poreikius, jy masta ir intensyvuma.
2. Zmogaus poreikiai klasifikuojami j:
a) pirminius, antrinius ir tretinius;
) fiziologinius ir dvasinius;
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¢) fizinius, sociologinius ir individualius;

d) pirminius ir individualius.

Visi zmoniy poreikiai yra:

a) beribiai ir niekada nekintantys;

b) beribiai ir nuolat kintantys;

¢) labailengvai patenkinami;

d) zmogui visai nesvarbus.

Zmogus jam reikalingus daiktus gali:

a) iSmainyti;

b) pasigaminti;

c) laukti, kol kas nors duos;

d) gauti visais auks¢iau minétais budais.

Prekybos jmonés rinkodara nuo gamybos jmoniy rinkodaros skiriasi tuo, kad:
a) prekybos jmonése neapdorojamos ir neperdirbamos prekés;

b) prekybos jmonés teikia specifines paslaugas;

¢) prekybos jmonés yra ariau vartotojo;

d) prekybos jmonéms budingi visi auk$¢iau minéti pozymiai.

Prekybos jmonés rinkodaros objektas yra:

a) produktas;

b) paslauga;

c) prekiy ir tam tikry paslaugy derinys;

d) produkto ir informacijos apie jj derinys.

Kuri rinkodaros koncepcija ¢ia apibudinta: ,Vartotojai atiduoda pirmenybe tam
produktui, kurio kokybé yra geriausia, kuris yra novatoriskas, pasizymintis puikio-
mis techninémis savybémis”:

a) gamybos koncepcija;

b) produkto koncepcija;

¢) pardavimo koncepcija;

d) rinkodaros koncepcija.

Socialinés rinkodaros esmé yra:

a) suderinti vartotojy, visuomenés ir jmonés interesus;

b) suderinti prekybos jmonés ir gamintojy interesus;

c) sudaryti salygas visuomenei tenkinti savo poreikius;

d) efektyviai tenkinti prekybos jmonés darbuotojy poreikius.

Prekyba - tai Gkineé veikla, susijusi su:

a) prekyba;

b) prekiy pirkimu ir pardavimu;

¢) gamyba;

d) finansiniy istekliy partpinimu.

Kokia prekybos operacija ¢ia apibudinta: ,Prekiy, medziagy, zaliavy, atsarginiy
ir komplektuojanciy daliy jsigijimas, naudojimas savo ir kity poreikiams tenkinti
bei paslaugoms teikti“:

a) pirkimas ir importo operacijos;

b) pardavimas ir eksporto operacijos;

¢) sandéliavimas;

d) rasiavimas ir komplektavimas.
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8 UZDUOTIS
Ar teisingas teiginys? Paaiskinkite.

1.

oW

8.
9.

Poreikis nuo noro skiriasi tuo, kad poreikis gali bati vienas, o nory poreikiui ten-
kinti gali bati labai daug.

Jsigytas nuosavas bustas tenkina dvasinius Zzmogaus poreikius.

Zmogus savo poreikius gali patenkinti jsigydamas jvairius objektus, daiktus, atlik-
damas kokj nors veiksma.

Straipsnis laikrastyje apie Lietuvos ekonomine situacija gali buti vertinamas kaip
produktas.

Ragany kalnas Juodkrantéje yra prekeé.

Prekés teikiama naudg visi Zmonés vertina vienodai.

Jei vartotojo pasitenkinimas suvartojus preke yra Zemas, jis apie tai papasakoja
kitiems.

Mainai yra svarbiausia rinkos salyga.

Rinka yra mainy sistema, susijusi su geografine teritorija.

10. Rinkodara apima rysiy tarp jmonés, tiekéjy, vartotojy ir konkurenty karima ir pa-

laikyma.
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2. RINKODAROS APLINKA IR TYRIMAI

Tikslas

Sioje dalyje apzvelgiama rinkodaros aplinka, vartotojy elgsena ir tai, kaip i$ aplinkos
patekusi informacija veikia jmonéje priimamus rinkodaros sprendimus. Pirmoje $io sky-
riaus dalyje analizuojama rinkodaros mikroaplinka ir makroaplinka, t. y. kaip tokie asmenys
kaip konkurentai ar tiekéjai, gamtinés, technologinés aplinkos jégos veikia organizacijos
galimybes tenkinti vartotojy poreikius ir siekti savo tiksly. Antroje dalyje aptariami budai,
kuriuos naudodama jmoné gauna jai reikalingg informacija apie besikei¢iancias rinkos
salygas. Suplanuoti ir laiku atlikti rinkos tyrimai sumazina veiklos rizika, priimami rinkoda-
ros sprendimai tampa savalaikiai ir pagrjsti. TreCioje skyriaus dalyje aptariami vartotojy
elgsenai jtakos darantys veiksniai, ketvirtoje — konkurenty elgsenos ypatumai. Penktoje
dalyje aiskinama, kaip iSskirti atskirus vartotojy segmentus ir kaip i3 jy pasirinkti tikslinius
segmentus.

Skyriaus siekiniai:
1. Apibudinti mikroaplinkos ir makroaplinkos veiksnius, veikiancius jmonés galimy-
bes aptarnauti klientus.
Apibrézti rinkodaros tyrimy procesa.
Palyginti informacijos rinkimo budus, priemones.
Apibadinti vartotojy tyrimo ir konkurenty tyrimo ypatumus.
ISskirti ir paaiskinti svarbiausius vartotojy rinkos segmentavimo pozymius.

AN N

2.1. Rinkodaros aplinka

Jmonéms sekasi tol, kol jy gaminiai ir paslaugos atitinka esama rinkodaros aplinka.
Siuolaikiniai pardavéjai privalo uzmegzti naudingus rysius su vartotojais, kitais darbuoto-
jais iriSoriniais partneriais, nepaisydami aplinkos jégy, daranciy jtaka visiems Siems veike-
jams.

Jmonés rinkodaros aplinka sudaro isoriniai veiksniai ir jégos, daranciy jtaka jmonés
gebéjimams plétoti ir palaikyti naudingus rysius su tiksliniais vartotojais. Sékmingai dir-
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bancios jmonés Zino, kaip gyvybiskai svarbu stebéti ir prisitaikyti prie besikei¢iancios ap-
linkos (Kotler Ph., 2003).

Jmoneés néra nei nepriklausomos, nei uzdaros. Jos keiciasi iStekliais su iSorine aplinka
ir yra nuo jos priklausomos. ISoriné aplinka apibréziama kaip visi uz jmonés riby esantys
elementai, nuo kuriy priklauso jos veikla. Kai kurie i$ Siy elementy sieja jmone su pasauliu.
Jmoneé is iSorinés aplinkos ima isteklius (jéjimus: zaliavas, pinigus, darbo jéga, energija),
perdirba juos j gaminius ar paslaugas ir siuncia atgal j iSorine aplinka kaip rezultatus (i3€ji-
mus) (zr. 6 pav.) (Stoner J. A. F, 2001).

Ekonominé aplinka

~ N

e darbo istekliai
e materialiniai istekliai
e finansiniai istekliai
e informacija

[EJIMAI () SEIMAI(E)|  © 9aminial

ORGANIZACIJA (0S) f———| ¢ Paslaugos

e informacija

] ] I

savireguliavimas /

Socialiné aplinka

N

6 pav. Organizacija — makrosistemos posistemé

Saltinis: Stoner J. A. F, Freeman R. E., Gilbert D. R., Jr. (2001). Vadyba.
Kaunas: Poligrafija ir informatika.

Rinkodaros aplinkg sudaro mikroaplinka ir makroaplinka (Kotler Ph., 2003).

Mikroaplinka - tai veiksniai, glaudziai susije su bendrove ir veikiantys jos gebéjimus
aptarnauti klientus. Siems veiksniams priklauso pati jmoné, tiekéjai, paskirstymo grandi-
nés jmonés, vartotojy rinkos, konkurentai ir visuomené.

Makroaplinka sudaro galingesnés visuomeninés jégos, veikiancios visg mikroaplin-
kg - tai demografinés, gamtinés, technologinés, politinés ir kultlrinés jégos.

2.1.1. Jmonés mikroaplinka

Pardavéjy darbas yra pritraukti klientus, parodant jiems produkto verte ir tenkinant
jy poreikius. Jy darbo sékmé priklauso nuo kity jmonés mikroaplinkos veikéjy — kity jmo-
nés skyriy, tiekéjy, rinkodaros tarpininky, klienty, konkurenty ir jvairiy kontaktiniy audito-
rijy, kuriy visuma sudaro jmoneés vertés pateikima vartotojui (zr. 7 pav.) (Kotler Ph., 2003).
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KONTAKTINES AUDOTORIJOS I

Imoné ' > Rinkodaros
tarpininkai
Konkurentai '—>

7 pav. Pagrindiniai jmonés mikroaplinkos veikéjai

Tiekéjai Vartotojai

Saltinis: Kotler Ph., Armstrong G., Saunders J., Wong V. (2003). Rinkodaros principai.
Kaunas: Poligrafija ir informatika.

Planuojant rinkodaros veiksmus, batina atsizvelgti j kity JMONES skyriy — vadovy-
bés, finansy, tyrimy ir diegimo, pirkimy, gamybos ir buhalterijos - nuomones. Finansy
skyriui svarbu surasti IéSy rinkodaros planams jgyvendinti; tyrimy ir diegimo skyriaus dar-
buotojai koncentruojasi ties saugiy ir patraukliy gaminiy karimu; pirkimy skyrius rapina-
si atsargy ir medziagy jsigijimu, o gamybos skyrius atsakingas uz tai, kad gaminys buty
pageidaujamos kokybés ir jo blty pagamintas reikiamas kiekis. Buhalterijos darbas - ap-
skaiCiuoti pajamas ir iSlaidas, kad rinkodaros skyrius matyty, kaip sekasi siekti uzsibrézty
tiksly. Kartu visi Sie skyriai turi jtakos rinkodaros skyriaus planams ir veiksmams. Remiantis
rinkodaros koncepcija, visos $ios funkcijos turi bati orientuotos j vartotoja ir turéty veik-
ti harmoningai, kad vartotojas pajusty paslaugos verte ir bity patenkintas (Kotler Ph.,
2003).

TIEKEJAI yra svarbi visos jmonés vertés pateikimo vartotojui grandis. Kiekviena jmo-
né jsigyja iStekliy - zaliavy, paslauguy, energijos ir darbo jégos - i$ aplinkos ir naudoja
juos rezultatams gauti. Nuo to, kg jmoné pasiima i$ aplinkos, ir nuo to, kg ji su paimtais
iStekliais daro, priklauso jos galutinio produkto kokybeé ir kaina. Todél kiekviena jmoné yra
priklausoma nuo iStekliy ir tiekéjy ir stengiasi iSnaudoti konkurencija tarp jy, siekdama ze-
mesniy kainy, kokybiskesnio darbo ir greitesnio pristatymo (Stoner J. A. F,, 2001).

Pardavéjai privalo stebéti savo atsargy kiekj — nepakankamas tiekiamy medziagy
kiekis ar vélavimas jas pristatant, streikai ir kiti jvykiai gali pakenkti pardavimui ir klienty
patenkinimui. Pazanga atsargy valdymo ir informacijos apdorojimo srityse keicia santy-
kius su tiekéjais. Tiekéjai, naudodamiesi naujos informacijos apdorojimo technologijos
teikiamomis galimybémis, savo kompiuteriy terminalus jrengia tiesiog pas uzsakovus, ga-
linCius uzsisakyti reikalinga gaminj bet kuriuo metu (Stoner J. A. F,, 2001).

Stebéti tiekiamy medziagy kainy svyravimus taip pat yra viena pagrindiniy uzduo-
Ciy. Pabrangus Zaliavoms, gali padidéti gaminiy sgnaudos ir jmoné bus priversta didinti
kainas. Dél to gali sumazéti jos pardavimo apimtys (Kotler Ph., 2003).

Norédama iSplésti savo dalj rinkoje, jmoné gali pasinaudoti viena i$ dviejy galimy-
biy: rasti naujy vartotojy toje pacioje rinkoje ar, ieSkodama budy isplésti rinkg arba nu-
galédama KONKURENTUS, prasiskverbti ir jsitvirtinti naujose besikeiCianciose rinkose.
Abiem atvejais jmoné turi iSnagrinéti konkurencijos salygas ir sukurti rinkodaros strategi-
ja, kurios tikslas — pasiekti kuo didesnj vartotojy pasitenkinimg (Stoner J. A. F,, 2001).

Néra vienos konkurencinés rinkodaros strategijos, tinkancios visoms jmonéms. Kiek-
viena jmoneé turéty jvertinti savo dydj ir pozicijg $akoje, lygindamasi su konkurentais. Di-
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delés jmonés, uzimancios tvirtas pozicijas, gali panaudoti tokias strategijas, kuriy sau ne-
gali leisti mazesnés firmos. Taciau buti didele bendrove nepakanka. Yra strategijy, kurios
dideléms jmonéms lemia pergales, bet yra ir nesekmingy strategijy. O mazos firmos gali
parengti strategijg, duodancia pelno greiciau, nei to gali tikétis didziosios jmonés (Kotler
Ph., 2003).

RINKODAROS TARPININKAI yra perpardavéjai, prekiy paskirstymo jmoneés, rinkoda-
ros paslaugy agentuaros, finansiniai tarpininkai, padedantys bendrovei remti, parduoti ir
paskirstyti jos produkcija galutiniam vartotojui.

Perpardavéjai yra paskirstymo grandinés jmonés, padedancios bendroveirasti klien-
ty ar prekiaujancios su tais klientais. Jos apima didmenininkus ir mazmenininkus, kurie
perka ir perparduoda prekes. Prekiy paskirstymo jmonés padeda bendrovei sandéliuoti
ir pervezti gaminius i$ gamintojo vartotojams. Dirbdama su sandéliavimo ir transportavi-
mo firmomis, jmoné privalo surasti geriausia prekiy saugojimo ir transportavimo buda,
suderinti tokius veiksnius kaip kaina, pristatymo sparta ir saugumas. Rinkodaros paslaugy
agenturos - tai firmos, atliekancios rinkodaros tyrimus, reklamos, Ziniasklaidos agenturos,
konsultacinés ir kitos rinkodaros paslaugas teikiancios firmos, padedancios bendrovei nu-
kreipti produkta j tinkamas rinkas ir remti jj tose rinkose. Finansiniai tarpininkai - tai ban-
kai, kredito, draudimo ir kitos jmonés, kurios sudaro finansinius sandorius arba apdrau-
dzia nuo rizikos perkant ar parduodant prekes (Kotler Ph., 2003).

Jmoneé privalo kruopsciai istirti savo VARTOTOJUY rinkas. Vartotojas gali buti jstaiga
- mokykla, ligoning, vyriausybés tarnyba, kita jmoné - rangovas, jgaliotinis ar gaminto-
jas, privatus asmuo. Pardavimo metodai skiriasi priklausomai nuo vartotojo ir padéeties
rinkoje. Vartotojy rinka — tai asmenys ir ukiai, jsigyjantys gaminius ir paslaugas asmeni-
niam vartojimui. Verslo rinkos yra organizacijos, perkancios prekes ir paslaugas tolesniam
apdorojimui ar naudojimui jy gamybos procese. Rinkos tarpininky (perpardavéjy) atstovai
prekes ir paslaugas perka, kad jas perparduoty ir gauty pelna. Institucinés rinkos apima
mokyklas, ligonines, slaugos namus, kaléjimus ir kitas jstaigas, kurios prekes ir paslaugas
tiekia jy globojamiems Zzmonéms. Valstybine rinkg sudaro valstybinés agenturos, kurios
perka prekes ir paslaugas komunalinéms paslaugoms teikti arba perduoda Sias prekes ir
paslaugas tiems, kam jy reikia. Tarptautines rinkas sudaro kity Saliy pirkéjai, tarp jy - varto-
tojai, gamintojai, perpardavéjai ir vyriausybés. Kiekvienas rinkos tipas turi savity bruozy,
kuriuos pardavéjas privalo rimtai istirti. Bet kuriuo metu jmoneé gali dirbti su viena ar dau-
giau rinky (Kotler Ph., 2003).

Smulkaus verslo taikiniu gali bati labai siaura vartotojy rinka. TaCiau ieSkodama sa-
vo vietos, menkai patenkinto vartotojy poreikio, jmoné turi orientuotis j tai, kas jos nu-
matomoje veiklos sferoje jau yra pateikiama (t. y. atsizvelgti j konkurenty veiksmus). Nuo
to priklauso organizacijos galimybés susirasti sau tinkama veiklos sferg ir jsitvirtinti joje
(Stoner J. A. F, 2001).

Nuolat auganti konkurencija labai pakeité jmoniy santykius su vartotojais. Pradéta
ieSkoti naujy kontakto uzmezgimo su vartotoju budy (uzsakymai pastu, internetu), sie-
kiama sukurti tokj produktg, kuris nereikalauty nuolatinio ir tiesioginio bendravimo su
pardavéju (garantija), ir pan. (Stoner J. A. F,, 2001).

Jmoneés rinkodaros aplinka sudaro ir jvairios kontaktinés auditorijos. KONTAKTINE
AUDITORIJA yra bet kokia zmoniy grupé, kuri domisi ar gali susidométi jmonés veikla ar-
ba turi jtakos jmonés galimybéms pasiekti savo tikslus (zr. 8 pav.).
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Ziniasklai-
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rijos
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nés audito-
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Placioji Bendrové
visuomeneé é Visuome-
nineés audi-
’ torijos
AL Vietinés
auditorijos auditorijos

8 pav. Kontaktiniy auditorijy tipai

Saltinis: Kotler Ph., Armstrong G., Saunders J., Wong V. (2003). Rinkodaros principai.

Kaunas: Poligrafija ir informatika.

. Finansinés auditorijos. Nuo finansiniy auditorijy priklauso, ar jmoné gaus lésy

veiklai vystyti. Pagrindinés finansinés auditorijos yra bankai, investicinés bendro-
ves ir akcininkai.

. Ziniasklaidos auditorijos. Ziniasklaidos auditorijos pranesa Zinias, skelbia straips-

nius, vedamuosius ir t. t. Jas sudaro laikrasciai, zurnalai, radijo ir televizijos sto-
tys. Ziniasklaida visada nusviec¢ia ekonomikos ir verslo reikalus, nes jie domina
daugelj Zmoniy. Siandien Ziniasklaidos priemonés pateikia vis platesnius ir i3sa-
mesnius duomenis apie jmoniy naudojamas technologijas ar detalig specialaus
tyrimo ataskaita. Vis placiau naudojant rysio palydovus, naujienos perduodamos
beveik tuoj pat.

Valstybinés auditorijos. Jmonés vadovai privalo atsizvelgti j vyriausybés nutari-
mus. Reikia nuolat konsultuotis su teisininkais dél gaminiy saugumo, tiesos sgvo-
kos reklamoje ir kity dalykuy.

Visuomenés auditorijos. Jmonés sprendimai gali kelti klausimy vartotojy organi-
zacijoms, aplinkosaugos, tautiniy ir religiniy mazumy, kitoms grupéms. Butina
palaikyti nuolatinius santykius su vartotojy ir kity pilieciy grupémis.

Vietinés auditorijos. Kiekviena jmoné turi vietiniy auditorijy, pvz., tai gali bati kai-
mynystéje jsiklre gyventojai ir bendruomenés organizacijos.

. Placioji visuomené. [moné privalo dométis placiosios visuomeneés poziuriu j jos

gaminius ir veikla. Auditorijos susidarytas jmoneés jvaizdis turi jtakos jos pirkimo
procesui.

Vidaus auditorijos. Jmonés vidaus auditorijas sudaro jos darbuotojai, vadybinin-
kai, savanoriai ir direktoriy valdyba. Kai darbuotojy nuomoné apie savo bendro-
ve yra gera, §j teigiama poziurj pajunta ir iSorés auditorijos (Kotler Ph., 2003).
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2.1.2. Jmonés makroaplinka

Makroaplinka daro jtakg jmonei dviem budais: 1) tam tikros jégos gali priversti suda-
ryti grupe, kuri véliau tampa mikroaplinkos viena i$ dedamuyjy; 2) makroaplinkos veiksniai
sukuria klimatg (greitai besikeicianti technologija, ekonomikos augimas ar nuosmukis, pa-
ziary j darba poky¢iai), kuriame jmoné gyvuoja ir j jj reaguoja (Stoner J. A.F, 2001). Sias
sudétingas sgveikas galima sugrupuoti | keturias placias veiksniy grupes, kurios veikia
jmone ir j kurias reikia atsizvelgti. Tai socialiniai, ekonominiai, politiniai ir technologiniai
kintamieji.

SOCIALINIAI KINTAMIEJI. Galima isskirti Sias kategorijas: demografija, gyvenimo sti-
lius, vertybés, paziuros.

Demografiniai ir gyvenimo stiliaus pokyciai veikia jmonés darbo jégos pasitlos ir
vartotojy sudétj, jy issidéstyma ir lukescius. Socialinés vertybés sudaro visy kity socialiniy,
politiniy, technologiniy ir ekonominiy pokyciy pagrindg ir lemia Zzmoniy pasirinkima.

Demografija - tai Zzmoniy populiacijos dydzio, tankumo, gyvenamosios vietos, am-
Ziaus, lyties, raseés, profesijos ir kity duomeny tyrimas. Demografiné aplinka ypac jdomi
pardavéjams, nes Cia kalbama apie zmones, o Zmonés sudaro rinkg. Demografiniai po-
kyciai svarbus dél to, kad 1) jie lemia darbo jégos pasilla; 2) gyventojy sudéties pokyciai
sukuria socialiniy problemy. Siandien daug darbuotojy yra apsupti dviejy karty: jie turi
rupintis savo vaikais ir padeti senstantiems tévams; 3) demografija formuoja daugelio pro-
dukty rinka.

Zmogaus asmenybé bresta tam tikroje visuomenéje, lemiancioje jo esmines verty-
bes ir jsitikinimus. Susiformavusi Zmogaus pasauléZitra veikia jo santykj su kitais Zzmoné-
mis. Gyvenimo stilius — tai zmoniy poziuriy ir vertybiy iSorinis demonstravimas. Pastaruo-
jumetu zmoniy gyvenimo stiliui badingi greiciau poky¢ciai nei stabilumas: pvz., vis maziau
Seimy rapinasi namy ukiu, vis maziau pory tuokiasi, daugéja Seimuy, kuriose yra tik vienas
i$ tévy (Stoner J. A. F, 2001).

EKONOMINIAI KINTAMIEJI. Ekonominé aplinka - veiksniai, turintys jtakos vartotojy
perkamajai galiai ir islaidy struktarai. Ekonominés salygos ir kryptys lemia jmonés sékme.
Vartotojy pajamos ir jy perkamoji galia, tiekéjy ir konkurenty nustatytos kainos, vyriausy-
bés fiskaliné politika® turi jtakos ir gamybos bei paslaugy sgnaudoms, ir rinkos salygoms,
kuriomis parduodami produktai ar teikiamos paslaugos.

Tradiciniai ekonominiai rodikliai jvertina nacionalines pajamas ir nacionalinj produk-
tg (BNP), kainas, atlyginimus, darbo naSuma, uzimtuma, vyriausybés veiklg ir tarptautinius
sandorius. Visi Sie veiksniai laikui bégant kinta, todél jmonés turi skirti daugiau laiko ir
iStekliy, kad galéty numatyti ekonomika ir galimus pokycius. Kadangi ekonomikos po-
kyciai dabar tapo norma, o ne iSimtimi, tai $i uzduotis jmonéms tampa labai sudétinga
(Stoner J. A. F,, 2001).

POLITINIAI KINTAMIEJI. Politiné aplinka - tai jstatymai, valstybinés agenturos, ku-
rios daro jtaka ir riboja jvairiy organizacijy ir asmeny veikla tam tikroje visuomenéje.

Kokia pozicija pasirinks vyriausybé tos kompanijos, su kuria turi reikaly, vadovy at-
zvilgiu — grieztg ar atlaidzia? Ar bus verciama grieztai laikytis antimonopoliniy jstatymuy,
ar jie bus ignoruojami? Ar vyriausybé slopins, ar skatins vadovy veiksmy laisve? Visi Sie
klausimai — politiniai kintamieji, o atsakymai j juos priklauso nuo politiniy procesy ir nuo

° Vyriausybaés fiskaliné politika (izdo politika) — valstybés vykdomy tkio reguliavimo priemo-
niy — apmokestinimo, valstybeés islaidy - visuma.
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politinio klimato. Politinis procesas apima konkurencijg tarp atskiry interesy grupiy, kuriy
kiekviena siekia pastumti j priekj savo vertybes ir savo tikslus (Stoner J. A. F,, 2001).

TECHNOLOGINIAI KINTAMIEJI apima fundamentaliy'® mokslo Saky, pvz., fizikos, lai-
meéjimus, produkty, procesy ir medziagy tobulinima. Technologijos lygis visuomenéje ar
tam tikroje pramoneés Sakoje lemia, kokie gaminiai bus gaminami ir kokios paslaugos bus
teikiamos, kokia jranga bus naudojama ir kaip operacijos bus valdomos.

Naujy technologijy déka atsiranda naujos rinkos ir atsiveria naujos galimybés. Kiek-
viena nauja technologija pakeicia senesne. Automobiliai ir greitkeliai nurunge traukinius,
kompaktinés plokstelés nurungeé viniliniy ploksteliy' gamyba, kineskopinius televizorius
pakeité skystyjy kristaly ekranai ir t. t. Technologiné aplinka keiciasi labai greitai, todél
jmonés turi nuolat stebéti technologijy kaitos tendencijas.

Moksliniams tyrimams atlikti ir naujoms technologijoms kurti reikalingos didziulés
investicijos. Daugelis jmoniy, mazindamos rizika, tik nezymiai patobulina savo produk-
tus.

Technologiné aplinka - jégos, kuriancios naujas technologijas, kuriy déka atsiranda
nauji produktai ir rinkos galimybeés.

Informacija apie makroaplinkg ateina i$ keliy 3altiniy: neoficialiais pramonés 3akos
kanalais, i$ kity organizacijy vadovy, i$ organizacijos veiklos duomeny, i$ vyriausybeés ir
statistiniy pranesimy, bendro pobudzio finansiniy ir verslo leidiniy ir kt. Uzuominos, prog-
nozeés, statistika, paskalos — bet kas gali jspéti apie tendencijas, kurias derety stebéti (Sto-
ner J. A.F, 2001).

2.2. Informacija apie rinka ir tyrimai

Informacijos poreikis apie vykstancius rinkoje pokycius (klienty, konkurenty ir tieke-
jy elgseng, vartotojy poreikiy, likesciy ir perkamosios galios pasikeitima, rinkos struktiri-
nius pokycius ir pan.) kyla dél to, kad jmonés turi priimti sprendimus, kurie yra orientuoti
j ateit]. Informacijos rinkimo tikslus, apimtj ir informacijos detalumg lemia problemuy, ku-
rias siekiama iSspesti dabar ar ateityje, mastas.

Sprendziant svarbias, strateginés reikSmés problemas (pavyzdziui, ar investuoti lé-
$as j naujos parduotuves statyba, ar plésti sandéliy plota, kokias rémimo priemones pasi-
rinkti ir kaip jas naudoti, kokias naujas paslaugas pasiulyti, kaip jas tobulinti ir pan.), reikia
daug informacijos ir jg galima gauti tik atliekant tyrimus. Kasdienés veiklos problemoms
(kokia skrajuciy forma ar kokius darbo drabuzius pasirinkti) iSspresti gali pakakti informa-
cijos, gaunamos i$ jmonés apskaitos dokumenty, darbuotojy pranesimy. Dar kitais atve-
jais vadovai sprendimus gali priimti remdamiesi turimomis ziniomis, asmenine patirtimi
ar intuicija.

' Fundamentalus - tvirtas, patvarus; pagrindinis, esminis.
""Viniliné plokstelé — analoginio garso laikmena, diskas, ant kurio yra iSraizytas spiralinis griove-
lis, kintantis pagal garso banga.
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Svarbiausia informacijos rinkimo sistemos paskirtis — padéti vadovams gerinti valdy-
mo sprendimy turinj ir kokybe, didinti jy patikimuma. Informacijos rinkimo sistema suda-
ro Zzmoneés, jranga ir veiksmai, kurie atliekami informacijai surinkti, jai rasiuoti, analizuoti ir
pateikti sprendimy prieméjams.

Aplinkos analizé Jmonés analizé

Makroaplinka: Jmonés istekliai:
1. Ekonoming; 1. Finansiniai;
2. Socialiné-kultaring; 2. Materialiniai;
3. Politiné-teisiné; 3. Sanaudos / kastai;
4. Moksliné technologinég; 4. Personalas.
5. Gamtine.

EVCGETITER Imonés pozicija rinkoje:
1. Vartotojai; 1. Aptarnavimo rajonas;
2. Konkurentai; 2. Vietos salygos;
3. Tiekéjai; 3. |vaizdis;
4. Rinkodaros tarpininkai; 4. Rinkos dalis;
5. Kontaktinés auditorijos. 5.]monés veiklos rodikliai.

9 pav. Prekybos rinkodaros tyrimy sritys ir objektai
Saltinis: Pajuodis A. (2002). Prekybos marketingas. Vilnius: Eugrimas.

Prekybos jmoniy rinkodaros tyrimai, palyginus su pramonés jmoniy, turi tam tikry
ypatumuy. Jie susije i$ esmés ne su tyrimy metodologija, bet su jy turiniu (zr. 9 pav.) (Pajuo-
dis A, 2002).

Prekybos jmoneés rinkodaros tyrimai susije su prekybos objektais (pardavimo vietomis).
Orientuojamasi j atskiry parduotuviy pirkéjy strukturos, jy elgsenos, galimybiy juos pa-
veikti, konkurencijos salygy ir galiausiai jy buvimo viety analize. Pramonés jmoniy tyrimai
iS esmés yra siejami su preke (Pajuodis A., 2002).

Prekybos jmoneés rinkodaros (rinkos) tyrimy veiksmai susije su jos aptarnavimo rajonu
(jtakos zona). Didmeninés, o ypa¢ mazmeninés prekybos jmoneés veiklos rajonai ir jos rin-
kos yra nedidelés, todél teritoriniu pozilriu jas galima gana tiksliai apibrézti ir gauti paly-
ginti iSsamig informacija. Daugelio pramonés jmoniy rinkos paprastai apima visg 3alj, o
kai kuriy iSeina ir uz jos riby (Pajuodis A., 2002).

Prekybos jmoneés gali taikytipirkéjy apklausas ir jy stebéjimq parduotuvése, eksperimen-
tuoti jvairiomis rinkodaros priemonémis (pvz., prekiy isdéstymu). Analizei gali panaudoti
jvairig vidaus informacija, pvz., prekiy apyvartos ataskaitas. Visi Sie metodai pramonés
jmonéms nebudingi (Pajuodis A., 2002).

Jvairioms prekybos jmonéms bidinga kooperacija — prekybos centrai, pésciyjy zo-
nos ir pan., dél to jy nariai gali susikooperuoti ir atlikti bendrq tyrimq (Pajuodis A., 2002).

Prekybos jmonés rinkodaros tyrimuose svarbi vieta tenka jmonés ar jos prekybos ob-
jekto (parduotuves) jvaizdZzio tyrimui. Pramonés jmonéms svarbu istiri produkto ar prekés
zenklo jvaizd;.
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Jvairiy tipy prekybos objektai (didieji prekybos centrai, specializuotos parduotuves,
universalinés), vadovaudamiesi skirtingomis rinkodaros koncepcijomis, siekia daryti povei-
ki savo tikslinéms rinkoms. Dél to kiekvieno objekto informacijos poreikis yra skirtingas,
jis priklauso nuo parduotuvés vietos; todél vienai parduotuvei surinkta informacija gali
visai netikti kitai (Pajuodis A., 2002).

Prekybos jmoniy asortimentas yra labai didelis, todél prekybos jmoniy rinkodaros veiks-
my efektyvumo kontrolé yra sudétingesné nei pramonés jmoniy. Ar panaudotos rinkodaros
priemoné davé jmonei kokios nors ekonominés naudos, jvertinti labai sunku; ekonomi-
niai vertinimo metodai Cia taikomi labai ribotai, todél daznai tenka pasitelkti kitus efekty-
vumo vertinimo metodus (Pajuodis A., 2002).

Parduotuviy isdéstymo (vietos) tyrimas labai skiriasi nuo pramonés jmoniy tyrimy.
Parenkant parduotuvés vietg, lemiamg jtaka daro paklausa, perkamoji galia, pasiekiamu-
mas, patalpos, o pramonés jmonéms tai neturi didelés reikSmés (Pajuodis A., 2002).

Visg informacija, reikalinga valdymo ir rinkodaros sprendimams priimti, sudaro (Kot-
ler Ph., 2003):

e jmonés vidaus informacija;

e rinkodaros zvalgybos informacija;

e rinkodaros tyrimai.

2.2.1. Jmonés vidaus informacija

Jmoneés vidaus informacija - tai jmonés viduje surinkta informacija rinkodaros veik-
lai jvertinti ir rinkodaros problemoms ir galimybémes jvertinti (Kotler Ph., 2003).

Jmoneés apskaitos skyrius rengia finansines ataskaitas ir tvarko pardavimo, uzsaky-
muy, islaidy ir grynuyjy pinigy judéjimo ataskaitas. Pardavimo personalas pateikia ataskai-
tas apie tiekejy reakcijas, konkurenty veikla, pirkéjy elgsena. Tyrimai ir parengtos ataskai-
tos viename padalinyje gali suteikti informacijos ir kitiems padaliniams. Vadovai, surinke
informacija i$ jmonés vidaus $altiniy, gali jvertinti jmonés veiklg ir nustatyti problemas ar
galimybes (Kotler Ph., 2003).

Svarbiausi informacijos vidiniai Saltiniai yra (Pajuodis A., 2002):

e apskaitos duomenys;

e pirkéjy ataskaita;

e prekiy uzsakymai ir jy vykdymas;

e skundy tyrimai ir statistika;

e pirkéjy aptarnavimo ataskaitos;

e anksdiau atlikty tyrimy duomenys.

Informacija i vidiniy jmonés 3altiniy yra paprasciau gaunama, ji yra pigesné. Taciau
Si informacija yra skirta kitiems tikslams, todél ji gali bati neiSsami, pateikta rinkodaros
sprendimams priimti netinkama forma. Be to, sukaupta vidiné informacija yra labai dide-
lés apimties ir jg visg iSanalizuoti ir pritaikyti rinkodaros poreikiams yra sudetinga (Kotler
Ph., 2003).
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2.2.2. Rinkodaros zvalgybos informacija

Rinkodaros Zvalgybos informacija - kasdiené informacija apie rinkodaros aplin-
kos pokycius, padedanti vadovams parengti ir koreguoti rinkodaros planus (Kotler Ph.,
2003).

Rinkodaros zvalgybos informacija renkama naudojantis iSoriniais informacijos 3alti-
niais (Pajuodis A., 2002):
valstybine statistika;
jvairiy institucijy informaciniais leidiniais;
mokymo jstaigy mokslo darbais;
straipsniais ir informacija ziniasklaidoje;
jvairia tarptautiniy organizacijy informacija;
informaciniais leidiniais;
pranesimais verslo parodose;
internetu.

Zvalgybos informacija galima gauti ir i3 pacios jmonés darbuotojy, klienty, tiekéjy,
viesai platinamy konkurenty veiklos ataskaity, i$ konferencijy, reklamy, konkurenty veiks-
my ir pan.

Rinkodaros zvalgybos informacija prekybos jmonése naudoti tikslinga, nes tokia
informacija pateikia bendrus duomenis apie tam tikro aptarnavimo rajono vartotojus ir
konkurentus. Taciau jie negali nieko pasakyti apie vartotojy elgseng, jy nuomone apie
konkuruojancias jmones.

Rinkodaros zvalgybos informacijos panaudojimo problema yra ne Siy duomeny 3al-
tiniy paieska, bet rasty duomeny jvertinimas, ar jie tinka atliekamam tyrimui.

Pleciantis internetui, pleciasi ir tokiy duomeny panaudojimo galimybés. Internetas
leidzia jeiti j duomeny bankus ir susipaZinti, pvz., su tam tikros 3alies statistikos duomeni-
mis, gauti informacijos apie tam tikros prekés pardavéjus ar potencialius pirkéjus, naujas
technologijas, patentus'? ar licencijas'>. Tyrimai, kurie anksciau tesési istisas dienas ar sa-
vaites, Siandien gali bati atlikti per kelias minutes su nepalyginamai mazesnémis sgnaudo-
mis (Pajuodis A., 2002).

2.2.3. Rinkodaros tyrimai

Rinkodaros tyrimai — tai veiklos rasis, kuri informacijos déka susieja vartotoja, pirke-
ja ir visuomene su rinkodaros specialistu. Gauta informacija yra naudojama isaiskinti ir
nustatyti rinkodaros galimybes ir problemas; sukurti, tobulinti ir jvertinti rinkodaros veiks-
mus; analizuoti jos veikla ir geriau suvokti patj rinkodaros procesa (Kotler Ph., 2003).

Vadovai ne visada gali laukti, kol informacija atskiromis dalimis atkeliaus i$ rinkoda-
ros zvalgybos sistemos. Daznai jiems reikia duomeny apie konkrecia situacija, pvz., kada

12 Patentas — dokumentas, patvirtinantis iSradimo autoryste ir patento savininko isskirtine teise
tuo iSradimu disponuoti. Tai valstybés suteikiama iSimtiné (monopoliné) teisé pirmajam naujos
prekés, proceso karéjui ar isradéjui.

3 Licencija - leidimas verstis tam tikra veikla. Licencija iSduodama, jei subjektas atitinka nustaty-
tus reikalavimus.
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vartotojai dazniausiai eina apsipirkti? Kokioms prekéms ir paslaugoms teikia pirmenybe?
Kokia pajamy dalis skiriama pieno produktams? Sig ir panasaus pobudzio informacijg ga-
lima gauti atliekant rinkodaros tyrimus.

Daug zmoniy mano, kad rinkodaros tyrimai yra ilgas, formalus procesas, kurj atlieka
didziulés rinkodaros bendrovés. Taciau juos taip pat atlieka smulkios firmos ar ne pelno
organizacijos. Beveik kiekviena organizacija gali rasti paprasty ir pigiy tyrimo budy, al-
ternatyviy sudétingiems rinkodaros tyrimy metodams, kuriuos naudoja stambiujy firmy
ekspertai (Kotler Ph., 2003).

Rinkodaros tyrimy procesg (zr. 10 pav.) sudaro keturi etapai: problemos ir tyrimo
tiksly apibudinimas, tyrimo plano sudarymas, tyrimo plano vykdymas ir gauty rezultaty
apdorojimas ir pateikimas.

Problemos ir Tyrimo planoin- Tyrimo plano vyk- Rezultaty
tyrimo tiksly formacijai rinkti dymas: duomeny apdorojimas ir /

apibadinimas sudarymas rinkimas ir analizé pateikimas

10 pav. Rinkodaros tyrimy procesas

Saltinis: Kotler Ph., Armstrong G., Saunders J., Wong V. (2003). Rinkodaros principai.
Kaunas: Poligrafija ir informatika.

Apibudinti PROBLEMA IR TYRIMO TIKSLUS daznai bina pats sunkiausias viso ty-
rimy proceso etapas. Galbut vadovas zino, kad bendroveés veikloje yra kas nors negerai,
ta¢iau nesuvokia to priezasciy. Sakykim, mazmeniniy prekybos centry tinklo, dirbancio
pagal nuolaidy sistemg, vadovai staiga nusprende, kad pardavimas sumazéjo deél prastos
reklamos, todel uzsake atlikti bendroveés reklamos politikos tyrima. Ir kaip vadovai sutriko,
kai tyrimai parodé, jog jy reklama pasiekia Zmones, kuriems ji skirta, ir joje skelbiama infor-
macija yra gera, taciau paaiskéjo, kad parduotuvés nepardavinéjo to, kg zada reklama. Jei
problema buty apibrézta tiksliau, nebuty reikéje patirti tokiy islaidy ir atlikti tyrimo. Baty
atskleista tikroji problema - vartotojy reakcija j io tinklo parduotuvése sitlomus produk-
tus, aptarnavima ir kainas.

Kai problema tiksliai apibréZiama, batina nustatyti tyrimo tikslus. Rinkodaros tyri-
mams gali bati keliamas vienas is trijy tiksly. Pirminio tyrimo tikslas yra surinkti iSanksti-
ne informacija, kuri padéty geriau apibrézti problemg ir suformuluoti hipoteze. Apibudi-
namojo tyrimo tikslas — apibudinti, nustatyti rinkodaros problemas, padétj rinkose, pvz.,
vartotojy nuomone, demografinius rodiklius. Priezastinio tyrimo tikslas — patikrinti tam
tikra hipoteze ir istirti priezastis bei pasekmes (pvz., ar 10 proc. sumazinus kompaktiniy
ploksteliy kainas, ploksteliy pardavimas padidéty tiek, kad padengty kainos nuolaida?).
Dazniausiai, nustatant problemga ir tyrimo tikslus, pradedama nuo pirminio tyrimo, o ve-
liau pereinama prie apibudinamojo ar priezastinio tyrimy.

Problemos ir tyrimo tiksly apibudinimas yra viso tyrimo proceso pagrindas (Kotler
Ph., 2003).

TYRIMO PLANO SUDARYMAS. Antrajame rinkodaros tyrimy proceso etape butina
nustatyti, kokios reikia informacijos, parengti plana, pagal kurj informacija baty veiksmin-
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gai renkama. Plane nurodomi duomeny $altiniai, tyrimo badai, kontaktiniai metodai, im¢iy
planaiir priemonés, kurios bus naudojamos naujiems duomenims rinkti.

Tyrimy budai

1. Stebéjimas yra pirminiy duomeny rinkimas, stebint tam tikrus Zmones, jy veiks-
mus ir situacijas, pvz.:

e maisto produkty gamintojas siuncia tyréjus j prekybos centrus, kad issiaiskinty
konkuruojanciy prekiy zenkly kainas ir kiek vietos jie uzima lentynose bei kaip
mazmenininkai Siuos prekiy Zenklus isdélioja;

e parduotuves tinklas siuncia savo stebétojus j parduotuves, kad Sie, apsimete
klientais, patikrinty pardavimo salygas ir klienty aptarnavima;

e muziejus vertina jvairiy eksponaty populiaruma pagal grindy, esanciy pries$ tuos
eksponatus, nusidéveéjima.

Informacija galima rinkti mechaninio stebéjimo budu: pvz., mazmeninése parduotu-
vése naudojami braksninio kodo skaitytuvai teikia mechaninio stebéjimo duomenis. Sie
lazeriniai jtaisai detaliai registruoja, kg vartotojai perka. Pramonés jmonés ir mazmeninin-
kai pagal Sia skaitytuvy informacija jvertina ir tobulina produkty pardavimo budus, par-
duotuviy darba.

Stebéjimo budu galima surinkti informacija, kurios Zmonés nenori arba nesugeba
pateikti. Kai kuriy dalyky tiesiog nejmanoma stebéti, pvz., jausmy, nuomoniy ir motyvy ar
asmeninés elgsenos. Sunku stebéti ilgai arba retai vykstancius jvykius. Dél Siy apribojimy
tyréjai naudojasi stebéjimu kartu su kitais duomeny rinkimo budais (Kotler Ph., 2003).

2. Apklausa yra metodas, labiausiai tinkantis apibudinamajai' informacijai rinkti.
Bendrové, norinti suzinoti Zzmoniy informuotuma, nuomones, polinkius ar pirkéjy elgse-
ng, daznai visa tai suzino tiesiogiai klausdama. Apklausa gali bati struktdriné arba nestruk-
tariné. Struktarinés apklausos metu visiems respondentams’ pateikiami vienodi klausi-
my sarasai. Nestruktdrinés apklausos metu tyréjas respondentams uzduoda bandomajj
klausima, o paskui, atsizvelgdamas j gautus atsakymus, formuluoja kitus klausimus.

Apklausos privalumas yra jos lankstumas. Apklausos déka galima gauti jvairiausios
informacijos apie daugelj skirtingy rinkodaros situacijy. Ji padeda greiciau ir pigiau surink-
ti informacija negu stebéjimas ar eksperimentinis tyrimas.

Taciau ir apklausos turi Siokiy tokiy trakumuy. Kartais zmonés negali atsakyti j pateik-
tus klausimus, nes jie neprisimena arba niekada negalvojo, kg jie daré ir kodél tai dareé.
Zmonés kartais néra linke atsakinéti j klausimus, kuriuos pateiké nepazjstami tyréjai, arba
atsakinéti j klausimus, kurie jiems atrodo labai asmeniski. Kartais bna taip, kad respon-
dentai, norédami pasirodyti gudresni ar labiau informuoti, nei i$ tikryjy yra, uoliai atsa-
kinéja j apklausos klausimus, nors tiksliy atsakymy neZino. Kartais jie stengiasi ,padéti”
tyréjui, pateikdami patrauklius atsakymus. Galiausiai labai uzsieme zmonés negali skirti
apklausai pakankamai laiko arba gali jsizeisti del kisSimosi j jy privaty gyvenima. Tokiy pro-
blemy galima isvengti, kruopsciai suplanavus apklausa (Kotler Ph., 2003).

3. Eksperimentinj tyrima domina priezastiné informacija. Eksperimentai atliekami
parenkant panas$ias Zzmoniy grupes ir panasiy veiksniy jtakos sglygomis joms pateikiamos
skirtingos uzduotys, po to palyginamos grupiy reakcijos j skirtingas situacijas. Eksperi-

* Apibadinamasis tyrimas - rinkodaros tyrimas, skirtas rinkodaros problemoms, padéciai rinko-
se, vartotojy nuomonei, demografiniams rodikliams apibudinti.
> Respondentas - tai tyrimo dalyvis (tiriamasis), uzpildes anketa ar atsakes j klausimus.
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mentinio tyrimo metu informacija galima rinkti stebéjimo ir apklausos badu (Kotler Ph.,
2003).

Eksperimentinis tyrimas - tai pirminiy duomeny rinkimas, kai parenkamos panasios
Zmoniy grupeés ir panasiy veiksmy jtakos saglygomis joms pateikiamos skirtingos uzduo-
tys, po to palyginamos grupiy reakcijos j skirtingas situacijas (Kotler Ph., 2003).

Kontaktiniai metodai
Duomenis galima rinkti pastu, telefonu, asmeniniy pokalbiy metu bei internetu. 2 len-

teléje pavaizduoti visy Siy kontaktiniy metody privalumai ir trikumai.

2 lentelé. Kontaktiniy metody privalumai ir trikumai

Pastas Telefonas Asmenu:lls Internetas
pokalbis

Lankstumas Menkas Geras Puikus Patenkinamas
Du?menq !(lek.|s, kurj Geras Patenkinamas |Puikus Geras
galima surinkti
Tyréjo jtakos kontrolé Puiki Patenkinama Menka Puiki
Imties kontrolé Patenkinama |Puiki Patenkinama |Patenkinama
Duc'>n.1enq rinkimo Menkas Puikus Geras Puikus
greitis
Reakcijos lygis Menkas Geras Geras Menkas
Kaina Maza Vidutiné Didelé Labai maza
Imties stuktira Gera Puiki Patenkinama |Menka

Saltinis: Kotler Ph., Armstrong G., Saunders J., Wong V. (2003). Rinkodaros principai. Kaunas: Poli-
grafija ir informatika.

Pastu siunéiamos anketos turi daug privalumy. Sitaip i3 kiekvieno respondento pi-
giai surenkama daug informacijos. Atsakinédami j tokias anketas, respondentai pateikia
daugiau saziningy atsakymy j asmeninio pobudzio klausimus nei per pokalbj su nepa-
Zjstamu tyréju asmeniskai ar telefonu. Naudojant apklausos pastu bidg, tyréjas negali
paveikti respondenty atsakymu.

Taciau pastuissiuntinéjamos anketos turi ir trukumy. Tai — nelankstus apklausos jran-
kis, nes klausimai turi buti paprasti ir aiskiai iSdéstyti; visi respondentai atsakinéja j tuos pa-
Cius klausimus ta pacia nustatyta tvarka, o tyréjas negali pakoreguoti klausimy eiliSkumo,
remdamasis pries tai pateiktais atsakymais. Pastu atliekamos apklausos suryja daug laiko:
j jas reaguojama léciau, atsiuntusiy uzpildytas anketas Zzmoniy skaicius buna labai mazas.
Galiausiai tyréjas negali kontroliuoti anketos imties. Daznai bana sudétinga issiaiskinti,
kas i$ adresaty uzpildé anketa (Kotler Ph., 2003).

Pokalbiai telefonu yra geriausias budas informacijai surinkti greitai. Jis daug lanks-
tesnis nei pastu siunc¢iamos anketos. Jei respondentas nesupranta klausimo, tyréjas gali
ji paaiskinti. Atsizvelgdamas j respondento atsakymus, kai kuriuos klausimus tyréjas gali
praleisti ir pereiti prie kity. Telefoniniy pokalbiy metu kontroliuojama imtis, nes tyréjai
gali pasirinkti, kokius respondentus apklausti arba parinkti juos netgi pagal pavardes. Cia
atsakiusiy zmoniy skaicius yra didesnis nei siunciant anketas pastu.
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Taciau ir telefoniniai pokalbiai turi trakumy. ISlaidos kiekvienam respondentui yra
didesnés nei apklausos pastu. Be to, zmonés ne visada nori aptarinéti asmeninius klausi-
mus su tyréju. Jo vaidmuo suteikia apklausai ne tik lankstumo, bet ir 3aliSkumo. Respon-
denty atsakymus gali paveikti tyréjo kalbéjimo budas, smulkus skirtumai, kai jie uzduoda
klausimus, ar kiti niuansai. Galiausiai kai kurie tyréjai skirtingai interpretuoja ir uzrasinéja
respondenty atsakymus, o stingant laiko netgi sukciauja — uzrasinéja atsakymus, neuzda-
ve klausimy (Kotler Ph., 2003).

Asmeninio pokalbio metu zmonéms pateikiami klausimai namuose ar darbe, gat-
vése ar parduotuveése. Toks pokalbis yra pakankamai lankstus ir jo metu galima surinkti
daug informacijos. Kvalifikuoti tyréjai geba ilgai islaikyti respondenty démes;j ir isaiskinti
sudétingus klausimus. Atsizvelgdami j situacija, jie gali plétoti pokalbj reikiama tema, de-
taliai iSnagrinéti jvairius dalykus ar uzduoti bandomuosius klausimus. Asmeninio pokal-
bio metu naudojamos bet kokio tipo anketos. Tyréjai gali rodyti tikrus produktus, rekla-
mas ar pakuotes ir stebéti respondenty reakcijg bei elges;.

Svarbiausi individualaus pokalbio trikumai yra nemazos islaidos ir su imtimi susiju-
sios problemos. Asmeniniai pokalbiai kainuoja tris ar keturis kartus daugiau nei telefoni-
niai (Kotler Ph., 2003).

Internetiniai tyrimai tampa greitu, lengvu ir nebrangiu metodu. Apklausos per in-
ternetg daznai yra geras dalykas, kai reikia pasiekti tokias sunkiai pagaunamas grupes,
kaip paauglius, viengungius, turtingus ir labai iSsilavinusius Zmones.

Tinkamai panaudoti internetiniai tyrimai turi du isskirtinius pranasumus: greitj ir
ekonomiskuma. Internete dirbantys tyréjai per kelias dienas gali atlikti kiekybinj tyrima
ir surasyti respondenty atsakymus. Tyrimai per internetg yra palyginti nebrangus infor-
macijos rinkimo budas. Dalyviai gali prisijungti prie tikslinés grupés i$ bet kurio pasaulio
kampelio, iSvengdami kelionés, viesbucio ir kity islaidy. Todél pokalbiai per interneta yra
pigesni nei darbas su tradicinémis tikslinémis grupémis. Internetiniy apklausy atlikéjams
nereikia pinigy pasto, telefono paslaugy, darbo ir spausdinimo islaidoms, kuriy reikéty
imantis kity apklausos buduy.

Taciau per internetg atliekami rinkodaros tyrimai turi keletg trakumy. Cia iskyla ta
pati problema, kaip ir atliekant apklausas pastu: tyréjai nepazjsta j imtj jtraukty zmoniy.
Taip patiriSvados, padarytosis,savaime susikrusios” imties, kurig sudaro interneto varto-
tojai, atsitiktinai kompiuteryje pastebéje anketa ir j jg atsake, néra visiskai pagrjstos.

Per interneta néra galimybiy gyvai bendrauti su zmonémis ir juos stebéti, kas budin-
ga tiesioginiams tradiciniy tiksliniy grupiy tyrimams.

Né vienas kontaktinis metodas néra optimalus. Metodo pasirinkimas priklauso nuo
informacijos poreikiy, kainos, greicio ir kity veiksniy (Kotler Ph., 2003).

Imdiy planai

Rinkodaros tyréjai paprastai daro iSvadas apie dideles vartotojy grupes, remdamiesi
mazos vartotojy dalies elgsenos tyrimais.

Imtis — gyventojy segmentas, pasirinktas rinkos tyrimui atlikti, atstovaujantis visiems
gyventojams; tai tyrimui atrinkta visumos dalis. Tyréjas turi daug galimybiy atrinkti imtj
i$ jj dominancios visumos. Imties atrankos metodai skirstomi j tikimybinius ir netikimy-
binius. Tikimybinis imties atrinkimas yra grindziamas statistikos taisyklémis, kiekvienas
visumos dalyvis turi vienodg galimybe bati atrinktas. Netikimybinis imties atrinkimas Siy
taisykliy nepaiso ir dazniausiai yra grindziamas tik tyréjo sprendimu.
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Imties dydis nustatomas atsizvelgiant j finansinius ir statistinius veiksnius. Kuo dides-
né imtis, tuo mazesné paklaidos galimybé. Taciau didesné imtis brangiau kainuoja. Imties
dydis gali buti nustatytas tiesiog tyréjo sprendimu, be mokslinio pagrindo, arba remtis
statistiniais imties dydzio skaic¢iavimo metodais.

Planuojant imtj reikia priimti tris sprendimus. Pirma, kas bus apklausiamas (nustaty-
ti imties vienetq). Atsakymas j 3j klausima ne visada buna akivaizdus. Pavyzdziui, ka turé-
ty apklausti tyréjas, norédamas suzinoti, kas priims sprendima Seimai perkant automobilj:
vyra, zmong, kitus $eimos narius ar visus i$ karto? Kiekvieno Seimos nario atsakymai skir-
sis, todél tyréjas privalo nustatyti, i$ ko jam reikia informacijos.

Antra, kiek zmoniy reikia apklausti (koks yra imties dydis). Didesniy imciy atsaky-
mai yra patikimesni nei mazy. Taciau nebutina apklausti visa tiksline rinka ar net didesne
jos dalj, kad gautumete patikimus rezultatus. Kruopsciai parinkta imtis, kurig sudaro 1
proc. visy gyventojy, gali duoti gery rezultaty.

Trecia, kaip turi bati parenkamiimties nariai (kokia yra imties sudarymo procedura,).
Naudojant tikimybines imtis, kiekvienas Zzmogus gali patekti j imtj, o tyréjas apskaiciuoti
imties ribas. Tais atvejais, kai tikimybinés imtys yra per brangios, rinkodaros tyréjai daznai
pasinaudoja netikimybinémis imtimis, nors jy paklaidos nejmanoma apskaiciuoti. Skirtin-
gi im¢iy sudarymo budai nevienodai kainuoja, jiems reikia nevienody laiko sgnaudy. Be
to, jie yra skirtingy tikslumo ir statistiniy savybiy. Kuris metodas yra geriausias, priklauso
nuo tyrimo poreikiy (Kotler Ph., 2003).

Tyrimy instrumentai: anketos ir mechaniniai jrenginiai

Anketayralabiausiai paplites duomeny rinkimo instrumentas. Placigja prasme anke-
tg sudaro respondentui pateikiamy klausimy rinkinys. Anketiné apklausa yra labai lanksti,
nes yra daug klausimy pateikimo budy. Prie§ naudojima anketos yra atidziai sudaromos
iriSbandomos.

Rengdamas anketga, rinkodaros tyréjas privalo nuspresti, kokie klausimai bus uzduo-
dami, kokia bus jy forma, kokie Zodziai bus parinkti ir kokia tvarka bus pateikti patys klau-
simai. Kiekvieng klausima butina patikrinti, kad jis tikty bendriems tyrimo tikslams.

Atsakyma nulemia uzduodamo klausimo forma. Rinkodaros tyréjai skiria du klausi-
my tipus — uzdaruosius ir atviruosius. Uzdarieji klausimai yra tokie, j kuriuos pateikiami
visi galimi atsakymai, i$ kuriy atsakinétojas gali pasirinkti jam tinkama varianta. Atvirieji
klausimai yra tokie, j kuriuos respondentai atsako savais Zodziais. Atvirieji klausimai daznai
atskleidzia daugiau negu uzdarieji, nes respondenty atsakymai yra neribojami. Atvirieji
klausimai yra ypac¢ naudingi atliekant pirminj tyrima, kurio metu tyréjas siekia iSsiaiskinti,
ka zmonés galvoja, o ne kiek Zzmoniy taip galvoja. Kita vertus, uzdarieji klausimai padeda
gauti informacija, kuria lengviau interpretuoti ir pavaizduoti lenteliy ar diagramy forma.

Tyréjai turi atidZiai formuluoti savo klausimus. Jie turi bati paprasti, suprantami,
nedarantys spaudimo respondentui. Pries isdalijant anketas, klausimus reikia patikrinti.
Svarbi ir klausimy pateikimo tvarka. Pirmasis klausimas turi sukelti respondento susido-
méjima. Sunkius ar asmeninio pobudzio klausimus reikéty uzduoti paskiausiai, kad res-
pondentai neuzimty gynybinés pozicijos. Be to, klausimai turi buti pateikti logiska seka.

Nors anketa yra labiausiai paplites tyrimy instrumentas, naudojami ir mechaniniai
jrenginiai — braksniniy kody skaitytuvai, melo detektoriai, tachistoskopai (prietaisas dé-
mesiui ir pastabumui tirti per labai trumpga laika), akiy judesiy kameros ir kt. (Kotler Ph.,
2003).
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TYRIMO PLANO VYKDYMAS. Siame tyrimy etape tyréjas renka, apdoroja ir anali-
zuoja informacija. Tai pats brangiausias ir ilgiausiai trunkantis etapas. Jame pasitaiko labai
daug klaidy, kurias padaro ir patys tyreéjai, ir respondentai. Tyréjas turi nuolat stebéti tyri-
my eigq ir spresti problemas, kurios kyla, kai respondentai pateikia netikslia, iSkraipyta ar
tendencinga informacija.

Kad isskirty bating, svarbig informacija, tyréjas privalo apdoroti ir analizuoti surink-
tus duomenis, analizuoti anketomis surinkty duomeny tikslumg ir iSsamuma. PerZiGreti
duomenys yra uzkoduojami ir perduodami kompiuterinéms programoms apdoroti. Tyré-
jas Siame etape turi apskaiciuoti statistikos vidurkius ir kitus duomeny analizei reikalingus
rodiklius.

REZULTATY INTERPRETAVIMAS IR PATEIKIMAS. Tai paskutinis rinkodaros tyrimy
etapas. Siame etape tyréjas pateikia surinktus duomenis apibendrintai, suformuluoja tyri-
mo iSvadas. Tyrimo ataskaitoje neturéty bati labai daug skaiciy ir lenteliy, jmantriy statis-
tiniy rodikliy. Tyrimo iSvados turi buti interpretuojamos laisvai, taciau nepazeidziant esmi-
niy tyrimo rezultaty. Diskusijy metu iskilus papildomiems klausimams batina papildomai
apdoroti gautus duomenis.

2.3. Vartotojo elgesio tyrimai

Vartotojo elgesys - tai individo veiksmai, susije su prekeés jsigijimu ir vartojimu, t.y.
apimantys jo poelgius nuo problemos, kurig gali iSspresti prekés jsigijimas, atsiradimo iki
reakcijos j jau jsigyta ir vartojama preke.

Vartotojo veiksmai turi tam tikrg nuosekluma, kuris apima iskilusios problemos
sprendimo laikotarpj. Jame isskiriami penki etapai (zr. 1 pav.).

Poreikio Informacijos Informacijos
atsiradimas I_> paieska I_> jvertinimas

\/

Sprendimo
pirkti
priémimas

Reakcija
nusipirkus

11 pav. Prekiy ir paslaugy pirkimo procesas

Saltinis: Kotler Ph., Armstrong G., Saunders J., Wong V. (2003). Rinkodaros principai.
Kaunas: Poligrafija ir informatika.

Vartotojas ima suvokti problema tada, kai atsiranda neatitikimas tarp esamos ir pa-
geidaujamos situacijos; Sis neatitikimas gali atsirasti tiek dél esamos, tiek dél pageidauja-
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mos situacijos kitimo. DaZniausiai esama situacija ima nebepatenkinti tada, kai atsiranda
naujy prekiy, paslaugy arba pasikeicia jy jsigijimo ar vartojimo salygos. Siy salygy pasikei-
timas gali bati rinkodaros veiksmy rezultatas arba gali atsirasti dél vartotojo finansiniy,
socialiniy, buitiniy ar kity aplinkybiy pokycio (Kotler Ph., 2003).

Antrasis etapas susijes su atitinkancio problemos pobudj ir vartotojo galimybes
sprendimo ieskojimu, Siame etape analizuojama turima informacija, ieSkoma naujos. Pa-
prastai iSrySkéja keletas galimy problemos sprendimo varianty, i$ kuriy bus pasirenkamas
vienas. Toks pasirinkimas dar nereiskia, kad bus jsigyta butent 3i preké (Kotler Ph., 2003).

TreCiajame etape tarsi tikrinamas antrojo rezultatas. Pasirinkta preké ,jsisavinama’,
t. y. mintyse derinama prie situacijos, kurioje ji buty vartojama. Bandoma numatyti ir gali-
mas nepageidautinas pasekmes. Jei tokios isSryskéja, pasirinktas sprendimas atmetamas,
griztama prie antrajame etape atmesty varianty pakartotinos analizés arba papildomos
informacijos rinkimo (Kotler Ph., 2003).

Jeigu pasirinktas problemos sprendimo variantas patenkina, daromas sprendimas
pirkti. Jo rezultatas — pirkimo veiksmas. Tarp sprendimo pirkti priemimo ir paties pirkimo
gali susidaryti tam tikras laiko tarpas. Kuo jis ilgesnis, tuo didesné galimybeé, kad sprendi-
mas bus pakeistas. Sgmoningas ar nesgmoningas priimto sprendimo iskreipimas galimas
ir tada, kai sprendima daro ir preke perka ne tas pats asmuo (Kotler Ph., 2003).

Paskutinysis etapas susijes su laikotarpiu po prekeés jsigijimo. Jo metu jvertinama
pasiekta situacija ir palyginama su pageidauta iki pirkimo. Rezultatas gali bati geresnis,
blogesnis arba mazdaug toks, kokio tikétasi. Jeigu nauja situacija nepatenkina, j preke,
jmone ir jos rinkodaros veiksmus reaguojama neigiamai. Kuo preké brangesné, tuo ji prie-
kabiau vertinama ir tuo didesné neigiama reakcija gali pasireiksti. Rinkodaros tikslas — su-
teikti tokia informacijg apie silloma preke, kad pageidautina situacija baty planuojama
kuo realiau. Be to, tiek problemos sprendimas, tiek reakcija po pirkimo labai priklauso nuo
vartotojo jprociy ir vertinimy. Juos irgi galima keisti jmonei palankia kryptimi (Kotler Ph.,
2003).

Visas problemos sprendimo procesas gali kisti priklausomai nuo reikalingy prekiy
pobudzio. Jeigu prekés nelabai svarbios, pigios - Sis procesas sutrumpéja. Vartotojas, rem-
damasis savo patirtimi, sprendima pirkti paprastai priima tiesiog pirkimo vietoje. |sigyjant
reikSmingesnes prekes, problemos sprendimas pailgéja, surenkamair jvertinama daugiau
informacijos. Taciau Siuo atveju galima ir stipresné neigiama reakcija.

Kiekvienas vartotojas priima sprendimg pirkti ne visiSkai savarankiskai. Jis patiria
tam tikra kity Zmoniy jtaka. Si jtaka pasireiskia jau problemos atsiradimo metu ir turi reiks-
me visuose jos sprendimo etapuose. Paprastai skiriama kultaring, socialiné ir Seimos jtaka
(zr. 12 pav.):

KULTURA '

JTAKOS GRUPE '

SEIMA '
VARTOTOJAS '

12 pav. I3oriniai vartotojo elgsenai jtakg darantys veiksniai

Saltinis: Kotler Ph., Armstrong G., Saunders J., Wong V. (2003). Rinkodaros principai.
Kaunas: Poligrafija ir informatika.
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Kultara yra placiausiai suprantamas tarpasmeninis veiksnys, ¢ia kity asmeny jtaka
vartotojo elgesiui pasireiskia per vertybiy, idéjy, tradicijy ir elgesio normy visuma. Kulta-
ra formuojasi ir kinta palyginti létai, tradicijy iSsaugojimas dazniausiai laikomas teigiamu
reiSkiniu. Todél kultura tarsi apibrézia jos atstovy elgesio ribas. Nors vartojimo srityje kul-
tdros jtaka néra labai griezta ir konkreti, skirtingy kultlry atstovai gali vertinti atskiras
prekes ar rinkodaros veiksmus nevienodai (Kotler Ph., 2003).

Daug artimesnj ry3j tarp asmeny atspindi socialiné jtaka (jtakos grupé). Visuomeneé-
je kiekvienas Zzmogus uzima tam tikrg padétj. Kiekvieng socialinés hierarchijos pakopa
atitinka tam tikras elgesio stereotipas. Tai pasakytina ir apie elgesj prekiy jsigijimo ir var-
tojimo srityje. TaCiau socialiné padetis vartotojui palieka dar gana didele elgesio laisve.
Konkreciy prekiy pasirinkimui didele jtaka daro palyginti mazos zmoniy grupés, - tai va-
dinamosios jtakos grupés, kuriy pavyzdZziu vartotojas sgmoningai ar nesagmoningai seka.
| jtakos grupes dazniausiai jeina pazjstami ir gerbiami Zmonés, taciau tam tikrose situaci-
jose sprendima gali nulemti ir visuomenéje populiariy arba netgi visiskai atsitiktiniy zmo-
niy elgesys (Kotler Ph., 2003).

Susiformavusios jtakos grupés (draugy grupés, darbuotojy kolektyvo ir kt.) viduje
paprastai iSryskeja lyderiai, kuriy nuomoné ir elgesys kitiems jos nariams ypac reikSmingi.
Todél kartais tikslinga rinkodaros veiksmus orientuoti butent j juos, kaip j informacijos ir
naujy idéjy skleidéjus (Kotler Ph., 2003).

ReikSmingiausias tarpasmeninis veiksnys — Seima. Kadangiji sieja nedaug tarpusavy-
je glaudziai bendraujanciy zmoniy, kiekvieno jy jtaka kitiems yra itin didelé. Priklausomai
nuo sprendimy pobudzio (prekiy rusies, kainos, reikSmingumo), sprendimai gali bati: au-
tonomiski; bendri; su vieno asmens dominavimu. Autonomiskus sprendimus kiekvienas
Seimos narys daro savarankiskai. Bendri sprendimai daromi drauge, po bendro situacijos
aptarimo. Kai kuriy prekiy jsigijimo klausimais vieno i$ $eimos nario nuomoné laikoma le-
miama. Tai jgalina Siy prekiy rinkodaros veiksmus orientuoti j konkrety Seimos narj (Kotler
Ph., 2003).

Vartotojo elgesys priklauso ir nuo veiksniy, tiesiogiai susijusiy su jo paties asmeny-
be. Skiriami 4 asmeniniai veiksniai: poreikis, suvokimas, nuomoné, patyrimas.

Kiekvienos vartojimo problemos atsiradimas susijes su poreikiais. Poreikj galima api-
brézti jvairiai (zr. 1.1. skyr.), taiau esmé lieka ta pati: poreikis atspindi kazko naudingo ne-
buvima. Vartotojas nuolat susiduria su daugeliu nepatenkinty poreikiy. Ne visi jie tampa
veiklos motyvais, nes vartotojas niekada neturi galimybiy jy visy patenkinti. Kiekvieno
Zzmogaus poreikiy hierarchijg geriausiai apibudina A. Maslow poreikiy piramidé (zr. 13
pav.).
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Saviraiskos
poreikiai

Pagarbos poreikiai

Socialiniai (bendravimo) poreikiai

Saugumo poreikiai

Fiziologiniai poreikiai
e —.

13 pav. A. Maslow poreikiy piramidé

Saltinis: sudaryta autoriaus

Siteorija grindZiama tuo, kad Zmones stimuliuoja stengimasis patenkinti savo porei-
kius ir kad tie poreikiai turi hierarchine strukturg. Poreikiai gali buti patenkinami tik eilés
tvarka pagal svarba, t. y. Zemesnio lygio poreikiai turi bati patenkinti pries tai, kol konkre-
¢iam individui bus pakankamai svarbus aukstesnio lygio poreikiai.

Kadangi tobuléjant zmogui kaip asmenybei jo potencialios galimybés pleciasi, savi-
raiSkos poreikiai niekada negalés buti patenkinti; taigi zmogaus motyvacija per poreikius
yra begaliné.

ISanalizavus vartotojo poreikius, svarbu issiaiskinti, kaip jis suvokia aplinkos infor-
macija. Suvokimo procesas yra vienoks sudétingoms prekémes, kitoks kasdienio vartojimo
prekéms ir paslaugoms (Kotler Ph., 2003). Suvokimas - tai aplinkos objekty ir jvykiy fiksa-
vimas ir interpretavimas.

Kai vartotojai renka informacijg apie sudétingg preke ar paslaugg, jie tai daro su tam
tikru nuoseklumu. Pirmiausia gauta informacija apie naujg preke suzadina vartotojo dé-
mesj, o véliau atsiranda supratimas apie tg preke ir galiausiai informacija islieka atmintyje.
Surinke pakankamaiinformacijos, vartotojai pasinaudoja ja, jvertindami alternatyvias pre-
kiy rasis ir apsispresdami, kurig i$ jy pirkti (Kotler Ph., 2003).

Suvokimo procesas, susijes su kasdienio vartojimo prekémis, yra kitoks. Pirkdami
duong, pieng ar kitas kasdienio vartojimo prekes, vartotojai tik pradiniame etape surenka
jiems reikalingg informacija, kuria véliau naudojasi atlikdami vis tg patj pasirinkimo veiks-
ma.

Vartotojas, nuolat kaupdamas informacijg apie prekes, jgauna patirties. Patirtis — tai
sukauptos ir savaip interpretuotos informacijos visuma, lemianti vartotojo elgsena. Patir-
ties kaupimas yra nuolatinis procesas. Po kiekvieno atlikto veiksmo gaunama naujos infor-
macijos, papildancios ankstesne. Vartotojas kaupia dvejopa patirtj: kaip prekes ir paslau-
gas pirkti ir kaip jas vartoti (Kotler Ph., 2003).

Pirkimo patirtis leidZia suvokti, kiek prekeé ar paslauga kainuoja, kur jas galima jsigy-
ti, kokios taikomos nuolaidos ir pan. |sigyjant kasdienio vartojimo prekes, nereikia daug
patirties, viskas atliekama inertiskai. Sudétingas prekes reikia iSmokti jsigyti. Dél to varto-
tojui reikia zinoti prekeés ir paslaugos savybes, jy vartojimo galimybes, pritaikyti jas prie
savo salygy. Siuo atveju vartotojas jgauna daug patirties (Kotler Ph., 2003).
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Poreikis, suvokimas ir patirtis formuoja vartotojo nuomone. Nuomoné - tai vartoto-
jo patirties, jausmuy, vertinimuy, susijusiy su tam tikru objektu, saveikos rezultatas. Daug
lemia vartotojo nuomoné apie jmone, prekes, paslaugas, jy kainas, paskirstyma, rémima
ir pan. Todél labai svarbu, kad vartotojui bty suformuota palanki nuomoné apie norima
parduoti preke, paslaugg (Kotler Ph., 2003).

Vartotojy elgesio tyrimas — tai bandymas nuosekliai iSsiaiskinti vartotojy porei-
kius ir jy patenkinimo procesga. DaZniausiai atliekami vartotojy identifikavimo, jy nuomoniy
ir reakcijos tyrimai.

Vartotojo identifikavimas artimai siejasi su rinkos segmentavimu. Daugeliu pozy-
miy apibréZtas segmentas gana gerai apibudina ir jam atstovaujantj vartotoja. Taciau,
priimant sprendimg, daznai dalyvauja ir kiti asmenys, todél svarbu istirti jy dalyvavimo
laipsnj ir galima poveikj. Be to, pirkéjo elgesys labai priklauso nuo jo patirties konkrecioje
srityje. Kurj laikg nepirkes tam tikros grupés prekiy, vartotojas primirsta ankstesne patirtj
ir jo atzvilgiu reikalingi nauji intensyvus rinkodaros veiksmai. Todél butina nuolatiné pirkeé-
jy sukauptos patirties analizé (Kotler Ph., 2003).

Vartotojy nuomoniy tyrimo spektras labai platus. Skiriami bendro pobudzio nuo-
moniy tyrimai, susije su pasiruosimo pirkti, prekés ar firmos jvertinimu, ir specialis atskiry
rinkodaros klausimy tyrimai. Visi jie dazniausiai vykdomi apklausos budu.

Svarbus yra pasiruosimo pirkti jvertinimas. Jis apima nuomoniy apie prekés kaina,
dydj, jpakavima ir kt. jvertinima, sugretinus Sias savybes su pirkéjo gyvenamosios vietos,
jo amziaus, pajamy ir kitomis charakteristikomis. Kadangi prie$ perkant preke paprastai
jvertinama keletas galimybiy, tirilamos ir vartotojy nuomoneés apie alternatyvias prekes ir
paslaugas. Be to, pirkéjas stengiasi i$ anksto numatyti su busimu pirkiniu susijusig rizika.
Nuomoniy apie galima rizika tyrimas - taip pat aktuali kryptis (Kotler Ph., 2003).

Vartotojy reakcijos tyrimas apima daugelj ty paciy klausimy kaip ir nuomoniy ty-
rimas. Skiriasi tik informacijos gavimo laikas ir forma - Siuo atveju analizuojami vartotojy
elgesio pokyciai po tam tikro fakto: reklamos formos, pardavimo bado, kainos, prekés api-
pavidalinimo ir kt. pasikeitimo. Informacija gaunama ne anketavimo budu, bet stebint ir
fiksuojant elgesio pokycius, analizuojant atskaitomybés dokumentus (Kotler Ph., 2003).

Pirkéjy struktlros tyrimas — tai socialinés ir ekonominés informacijos apie esamus ir
potencialius prekybos jmonés pirkéjus rinkimas ir analizé. Jos tikslas — apibadinti pirkéjy
sudétj ir, remiantis tuo, diferencijuotai planuoti rinkodaros priemones. Prekybos jmonés
pirkéjais laikomi tie asmenys ar jmonés, kurie per tam tikra laikotarpj nors viena karta pir-
ko jos parduotuvese (Pajuodis A., 2002):

e nuolatiniai pirkéjai - kurie nuolat perka tam tikroje pirkimo vietoje (parduotuve-

je, didmeninés prekybos jmonéje) ir teikia jai pirmenybe;

e nenuolatiniaipirkéjai - kurie tam tikroje prekybos vietoje perka kartais. Si parduo-
tuve (jmoné) atitinka jy keliamus svarbiausius reikalavimus ir jtraukiama j svars-
tomy pirkimo viety alternatyvy skaiciy;

e atsitiktiniai pirkéjai — kurie i$ anksto neplanuodami, atsitiktinai, retkarciais tam
tikroje prekybos vietoje perka ar tik vienintelj karta pirko.

Be to, mazmeninéje prekyboje dar skiriami lankytojai — asmenys, kurie tik apziurine-

ja parduotuve, jos prekes, bet nieko neperka (Pajuodis A., 2002).

Siekdamos iSnagrinéti pirkéjy struktarg, mazmeninés prekybos jmonés renka tokius
duomenis: pirkéjo vardas ir pavardé, gyvenamoji vieta, lytis, amzius, Seiminé padeétis, paja-
mos, profesija, issilavinimas, Seimos (namy tkio) dydis ir kt. (Pajuodis A., 2002).

11



2 DALIS

RINKODAROS APLINKA IRTYRIMAI

42

Eglé Tutlieneé

Viena i$ mazmeninés prekybos pirkéjy analizés krypciy yra jy elgsenos pirkimo vie-
toje, t. y. parduotuvéje, tyrimas. Tuo tikslu nagrinéjami pardavimo duomenys, stebimas
pirkéjy judéjimas prekybos saléje. Analizuojami tokie pardavimo duomenys (Pajuodis A.,
2002):
pirkéjy skaicius ir pasiskirstymas laike (per dieng, savaite, ménesj);
pirkimo suma, tenkanti vienam pirkéjui;
perkamy prekiy skaicius, tenkantis vienam pirkéjui;

o perkamy prekiy sudétis (prekiy krepselis).

Siy duomeny rinkimg labai palengvino skeneriy sistemos. Jomis operatyviai gauna-
mi ir analizuojami pirkéjy elgsenos pokyciai. Be to, atsirado galimybé gauti asortimento,
kainy ir reklamos planavimui vertingos informacijos apie perkamas prekes, kaip susije pir-
kiniai (prekiy sasajos), kokia yra reakcija j kainy pokycius, reklamos priemones ir pan.

Pirkéjy judéjimas prekybos saléje. Sis tyrimas atliekamas naudojant stebéjimo me-
toda. Jo tikslas — remiantis pirkéjy elgsena prekybos saléje, planuoti prekiy pateikima,
asortimenta ir vidine reklama. Visy pirkéjy vienu metu stebéti nejmanoma, todél reko-
menduojama juos atrinkti atsitiktine atranka. Pavyzdziui, galima atsirinkti kiekvieng Simta-
ji pirkéja ir analizuoti jo elgsena. Sio tyrimo metu renkama tokia informacija (Pajuodis A.,
2002):

e Ar pirkéjas perka vienas, ar su kitu asmeniu (-imis)?

e Koks yra pirkéjo judéjimo prekybos saléje kelias?

e Kokiuose skyriuose pirkéjas pabuvojo, kokiomis prekiy grupémis jis domeéjosi ir

kaip?

e Kiek laiko jis uztruko tam tikruose skyriuose arba kiek laiko doméjosi tam tikro-

mis prekiy grupémis?

e Pirkéjo reakcija j ypatinga pasiula, specialy (pvz., pakartotinj) prekiy iSdéstyma.

e Nepirkusiyjy skaicius.

e Pirkéjo buvimo parduotuvéje trukmé.

Pirkéjas neturi jausti, kad yra stebimas. Stebimi faktai tuoj turi buti fiksuojami. Todél
stebétojas turi turéti parduotuveés salés schema, kurioje fiksuoty pirkéjo judéjimo kryptj,
o stebéjimo rezultatus registruoty lape, kuriame galéty pasizyméti reikiamus skyrius, susi-
doméjima sukélusias ar pirktas prekes, buvimo tam tikruose skyriuose laika (Pajuodis A.,
2002).

Informacijos apie pirkéjo elgsena parduotuveéje ypac reikia jrengiant ir apipavidali-
nant patalpas, iSdéstant prekes.

2.4. Konkurenty tyrimai

Konkurenty tyrimas - tai rinkoje veikianciy jmoniy veiklos analizé ir vertinimas. Ty-
rimo tikslas - iSsiaiskinti pagrindiniy konkurenty elgseng ir parengti tokias savo jmonés
rinkodaros strategijas, kurios garantuoty veiklos sékme. Kadangi kiekviena prekybos jmo-
né su kitomis yra susijusi jvairiais konkurenciniais rysiais, nuo pat pradziy reikia nuspresti,
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kurie i$ jy yra svarbus. Pirmasis uzdavinys yra identifikuoti konkurentus, o kai jie jau Zino-
mi — apsirtpinti reikiama informacija apie svarbiausius konkurentus (Pajuodis A., 2002).

Prekyboje konkurencija vyksta trimis skirtingais lygmenimis: tarp akiniy gérybiy (pre-
kiy), tarp pirkimo viety ir tarp prekybos sistemy (Pajuodis A., 2002).

2.4.1.Visuotiné (bendroji) konkurencija

Mazmeniné prekyba dél pirkéjo konkuruoja su visomis bet kokias prekes ar paslau-
gas siulanciomis verslo Sakomis. Tai vadinamoji visuotiné konkurencija dél vartotojo pini-
gy, paklausos, pasirinkimo. Pavyzdziui, tarnautojas ar darbininkas gali pietauti netoli dar-
bovietés esancioje valgykloje ar kavinéje arba valgyti parduotuveéje nusipirkta ar i$ namy
atsineStg maistg (Pajuodis A., 2002).

Sig konkurencijg papildo konkurencija tarp skirtingy prekiy $aky (maisto prekés, ap-
rangos, namy apyvokos prekeés, buto apstatymo reikmenys ir pan.). Ypac didele jtaka jai
daro nedideles pajamas turintys pirkejai, kurie gerai apgalvoja ir planuoja savo islaidas.
Pavyzdziui, nedideles pajamas gaunanti $eima, norédama jsigyti nauja Saldytuva ar skal-
bykle, taupo islaidas maistui. Konkurenciniai santykiai iSryskéja ir tarp vienos prekiy $akos
prekiy grupiy, ypac kai prekés tenkina panasy poreikj. Pavyzdziui, drabuziai ir audiniai,
meésa ir Zuvis, arbata ir kava, sviestas ir margarinas ir t. t. (Pajuodis A., 2002).

Ypac didelé konkurencija vyksta tarp prekiy, kurios tenkina tg patj poreikj. Tai konku-
rencija tarp atskiry prekiy vardy (pavadinimuy) ir jy viduje — tarp prekiy rusiy. Pavyzdziui,
konkuruoja jvairios danty pastos: Signal, Colgate, Dentimint ir pan., o jy viduje — skirtingi
Siy pasty pavidalai, pakuotés (Pajuodis A., 2002).

2.4.2. Konkurencija tarp pirkimo viety

Asortimentas yra tik vienas veiksnys, lemiantis konkurencinius santykius mazmeni-
néje prekyboje. Kitas konkurencijos veiksnys yra prekiy pirkimo vietos: tai jvairiy prekiy
gamintojy (pramonés, amatininky, tkininky ir kity asmeny) mazmeniné prekyba, i$ preky-
bos jmoniy atitraukianti tam tikra paklausos dalj. Be to, ir pacioje mazmeninéje prekybo-
je vyksta konkurencija tarp jvairiy jos rusiy: stacionarinés, kilnojamosios, siunCiamosios ir
elektroninés prekybos (Pajuodis A., 2002).

Tolesnis lygmuo - konkurencija tarp parduotuviy tipy. Pavyzdziui, tarp specializuo-
ty ir universaliniy parduotuviy, tarp prekybos centry ir specializuoty parduotuviy ir pan.
Tiesioginé konkurencija tarp pirkimo viety vyksta tada, kai tam tikrame teritoriniame vie-
nete (mieste, rajone) varzosi to paties tipo parduotuveés. PavyzdZiui, konkurencija vyksta
tarp specializuoty parduotuviy, prekybos centry ir kt. (Pajuodis A., 2002).
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2.4.3. Konkurencija tarp sistemy

Deél vis didéjancios konkurencijos pastebima ryski prekybos jmoniy kooperavimosi
ir jungimosi, kuriant prekybos sistemas ir grupes, tendencija. Dél to konkurencija tarp
pavieniy jmoniy vis labiau keic¢ia konkurencija tarp grupiy (sistemy, tinkly) (Pajuodis A.,
2002).

Globalios konkurencijos situacijos analizé ir ateities pokyciy prognozeé yra nuolati-
nis prekybos jmonés rinkodaros tyrimo uzdavinys. Tyrimo rezultatai sudaro pagrindg sa-
vajai strateginei elgsenai rengti (Pajuodis A., 2002).

Prekybos jmonei ypac svarbi informacija apie konkurencine situacija jos aptarnavi-
mo rajone. Pirmiausias konkurencijos tyrimo uzdavinys yra identifikuoti tuos konkuren-
tus, kurie turi jtakos tam tikros parduotuves rinkos situacijai. Tyrimas turi buti skirtas kon-
kurencijos pobudziui (formai) ir intensyvumui (mastui) tirti (Pajuodis A., 2002).

Potencialius konkurentus galima atrinkti remiantis tokiais kriterijais (Pajuodis A.,
2002):

e veiklos sutapimas;

e rinkos dalis.

Veiklos sutapimas. Potencialiais konkurentais reikéty laikyti tokias parduotuves, ku-
rios atitinka Siuos reikalavimus (Pajuodis A., 2002):

e yra tame paciame aptarnavimo rajone arba jy aptarnavimo rajonas visiskai arba

dalinai sutampa su tiriamos parduotuveés rajonu;

o veikia toje pacioje prekiy Sakoje ir prekiauja tomis paciomis prekiy grupémis.

Kadangi tokio pobudzio antriniy duomeny paprastai néra, tai, norint nustatyti tokiy
pozymiy turincias pirkimo vietas, reikia gerai susipazinti su visu aptarnaujamu rajonu ir
apziuréti daug parduotuviy (Pajuodis A., 2002).

Kita galimybeé - atlikti aptarnavimo rajono vartotojy (pirkejy) apklausa. Rinkose, ku-
riose yra daug konkurenty, vartotojai j savo pirkimo vietos pasirinkimo sprendimo pro-
cesq jtraukia tik tuos, kurie atitinka jy minimalius reikalavimus. Tos pirkimo vietos, kurios
atkreipia vartotojo démesj, gali turéti didesnj poveikj rinkos situacijai. Todel prekybos jmo-
nei pakanka atkreipti démesj j tuos konkurentus, kuriuos vartotojai (pirkéjai) laiko priimti-
nais (Pajuodis A., 2002).

Rinkos dalis. Prekybos jmonés (objekto) rinkos dalis — tai prekybos jmonés apyvar-
tos procentinis santykis su visa jmonés aptarnaujamo rajono atitinkamy prekiy grupiy
apyvarta (zr. 14 pav.). Jmonés aptarnaujamg rinkos dalj galima nustatyti lyginant preky-
bos jmoneés (objekto) prekiy apyvarta su visy aptarnaujamame rajone konkuruojanciy
jmoniy grupine prekiy apyvarta (Pajuodis A., 2002).

|monés prekiy apyvarta x 100

Imonés rinkos dalis =

Kokuruojanciy jmoniy apyvarta

14 pav. Jmonés rinkos dalies nustatymo formulé

Saltinis: Pajuodis A. (2002). Prekybos marketingas. Vilnius: Eugrimas.
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Norint nustatyti konkuruojanciy jmoniy rinkos dalj, batina Zinoti jy prekiy apyvar-
tg. Tokie duomenys paprastai neskelbiami, todél juos tenka nustatyti jvertinimo budu.
Prekiy apyvarta gali bati apskaiciuota kaip prekybos ploto ir vidutinés prekiy apyvartos,
tenkancios kvadratiniam metrui, sandauga arba darbuotojy skaiciaus ir vidutinés prekiy
apyvartos, tenkancios vienam darbuotojui, sandauga (Pajuodis A., 2002).

Nepakanka vien issiaiskinti lokalinius konkurencijos santykius ir jy intensyvuma,
kad galima buty priimti konkrecius rinkodaros sprendimus. Tam butina giliau iSanalizuo-
ti parduotuves, kurios buvo identifikuotos kaip pagrindiniai konkurentai, ir issiaiskinti jy
konkurencine elgseng (Pajuodis A., 2002).

Konkurenty elgsena pastebima atliekant konkrecius rinkodaros veiksmus. Todél
pagrindinis konkurencijos tyrimo uzdavinys — stebint atskirus rinkodaros veiksmus, nu-
statyti konkurenty rinkodaros elgsena, jvertinti jos poveikj ir j tai atsizvelgti kuriant savo
strateginius planus. Taigi reikia rasti atsakyma j klausima, kokj rinkodaros kompleksa kon-
kurentas vykdo. Atsakymga j 3j klausima galima gauti tik sistemingai stebint konkurento
asortimento ir paslaugy politika, kainy ir reklamos politika, kitas rémimo priemones (Pa-
juodis A., 2002).

2.5. Rinkos segmentavimas ir tikslinés rinkos

Priklausomai nuo to, kas perka prekes ar paslaugas ir kokiam tikslui, rinkodaroje ski-
riami penki rinkos tipai:

e vartojimo prekiy rinka. Cia vartotojai — atskiri asmenys bei $eimos, perkancios

prekes ir paslaugas asmeniniam naudojimui;

e gamybinés paskirties prekiy rinka. Cia vartotojai — jmonés, perkancios prekes ga-

mybiniam naudojimui;

e prekybininky - tarpininky - rinka. Cia vartotojai — asmenys arba jmonés, perkan-

Cios prekes perparduoti;

e valstybiné rinka. Cia vartotojai - valstybinés jstaigos ar organizacijos, perkancios

prekes ir paslaugas, kad uztikrinty savo funkcionavimg;

e tarptautiné rinka. Ji gali apimti visus minétus rinkos tipus, jei pirkimo ir pardavi-

mo operacijos atliekamos uz Salies riby.

Rinkos tipy iSskyrimas padeda geriau suprasti atskiry vartotojy ar jy grupiy porei-
kius, elgseng, perkamy prekiy ir paslaugy pobudi;.

Visos rinkos yra nevienalytés, juose vartotojai skiriasi savo poreikiais, turimomis pa-
jamomis, jprociais ir pan. Todél siekiant kuo efektyviau parduoti preke ar paslauga, batina
nusistatyti jos tiksline rinka. Tiksliné rinka - tai rinkos dalis, j kurig jmoné orientuoja visas
rinkodaros priemones. Tikslinés rinkos nustatymo esmeé yra ta, kad jmoné segmentavimo
badu suskaido rinka j atskirus segmentus (dalis) ir, Zinodama kiekvieno segmento ypatu-
mus, gali tikslingai veikti vartotoja. Taigi atlikti rinkos segmentavimg - vadinasi, iSspresti
vartotojy tipologijos uzdavinj. Nustaciusi ir iSanalizavusi segmentus, jmoneé gali pasirink-
ti, kuriuos segmentus ji aptarnaus. Segmentavimas leidzia pritaikyti prekes ar paslaugas
prie vartotojy poreikiy.
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Rinkos segmentavimas - tai rinkos skaidymas j dalis, kuriose vienodai ar panasiai
reaguojama j rinkodaros veiksmus. Rinkos segmentavimas yra efektyvus, kai tenkinamos
sios sglygos:

e rinkos segmentai lengvai identifikuojami;

e galima aiskiai nustatyti vartotojy bruozus;

e segmentas yra pakankamai didelis ir pelningas, kad pateisinty jo pasirinkima;

e segmentas lengvai pasiekiamas prekéms ir paslaugoms.

Suskirsciusi rinkg j atskirus segmentus, jmoné nusprendzia:

e kuris ar kurie segmentai yra patraukliausi;

o kiek ir kokius rinkos segmentus apims.

Vartojimo prekiy ir paslaugy rinkos segmentavimo pozymiai yra parodyti 15 pav.

Demografinis| Psichografinis

Vartotojo
elgesnos

Geografinis

15 pav. Vartojimo prekiy rinkos segmentavimo pozymiai

Saltinis: Kotler Ph., Armstrong G., Saunders J., Wong V. (2003). Rinkodaros principai. Kaunas: Poli-
grafija ir informatika.

Geografinis segmentavimas. Vartotojai j grupes skirstomi pagal tam tikra geog-
rafinj pozymi;: tautas, valstybes, regionus, krastus, miestus, rajonus. I13skiriant miesto gy-
ventojy ir kaimo gyventojy segmentus, suprantama, skiriasi ir jy poreikiai bei vartojimo
jprociai. Pavyzdziui, kaimo gyventojui kaimo sodybos aplinka ir teikiami malonumai yra
kasdienybé, o miestieciui tai galimybé atitrikti nuo miesto rutinos. Klimatas, kuriame var-
totojas gyvena, lemia gyvenimo budg ir valgymo jprocius. Pavyzdziui, Silto klimato 3alyse
lauko baldai sulaukia daugiau vartotojy démesio, nes Cia didelé dalis socialinio gyvenimo
vyksta lauke.

Demografinis segmentavimas. DaZnai rinka segmentuojama pagal Zzmoniy amziy
ir lytj, juy uzsiémima ir iSsilavinima, Seimos dydj, Seimos gyvenimo ciklo etapg, $eimos pa-
jamas, religija, rase, tautybe ir pan. Dauguma jmoniy rinka skirsto pagal lytj, tai ypac ba-
dinga jmonéms, gaminanc¢ioms kosmetika ir tekstilés prekes. Reikia pazymeti ir tai, kad
daugelj asmeninio vartojimo prekiy perka moterys. Jos perka prekes ne tik sau, bet ir
kitiems Seimos nariams, taip pat ir tas prekes, kurios bendrai naudojamos Seimoje. Be to,
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demografinius pozymius yra kur kas lengviau iSmatuoti nei kitus segmentavimui naudo-
jamus kintamuosius.

Psichografinis segmentavimas. Toks segmentavimas remiasi vartotojy suskirsty-
mu j grupes pagal psichologinius pozymius. Prie psichografiniy pozymiy priskiriama:

e nuostata tam tikry prekiy ir paslaugy atzvilgiu;

e svarbiausios asmenybés savybés (charakterio savybeés, komunikabilumas ir

pan.);

e gyvenimo budas.

Tai paciai demografinei grupei priskiriami zmonés gali labai skirtis savo psichografi-
némis savybémis. Placiau Sis pozymis aprasytas 2.3 skyrelyje.

Segmentavimas pagal vartotojo elgsena. Rinka galima padalyti j segmentus, at-
sizvelgiant | motyvus, skatinancius vartotojg pirkti, pagal tai, kaip vartotojai informuoti
apie preke, koks yra vartotojo poziuris j preke, kaip vartotojas jprates vartoti prekes. Priim-
damas sprendima pirkti ar nepirkti, vartotojas motyvuoja savaip ir vadovaujasi vis kitais
kriterijais.

Rinkos segmentavimas pagal vieng pozymj dazniausiai nesuteikia pakankamai in-
formacijos, todél paprastai derinami keli pozymiai. Rinkos segmentavimo pagal geografi-
nius ir demografinius pozymius pavyzdys pateiktas 3 lenteléje.

3 lentelé. Vartojimo prekiy rinkos segmentavimas pagal demografinius ir
geografinius pozymius

Iki 16 m.

17-30 m.

Amzius 31-40 m.

41-60 m.

Daugiau nei 60 m.

Vidurinis

ISsilavinimas Aukstasis

Profesinis

Viengungiai

Jauna Seima be vaiky

Seima su mazamediais vaikais
Seima su suaugusiais vaikais
Mazos

Seimos pajamos N[l

Didelés

Seimos sudétis

Dideli miestai | Miesteliai Kaimai

Saltinis: sudaryta autoriaus.

Lenteléje yra isskirti penki segmentai pagal amziy, du — pagal iSsilavinima, keturi —
pagal Seimos sudétj, trys — pagal pajamas, trys — pagal gyvenamaja vieta. Tokiu budu su-
sidaro daugiau kaip keturiasdeSimt segmenty, kuriuos galima apibudinti pagal vartotojo
amziy, iSsilavinima, Seimos sudétj, pajamas ir gyvenamajg vieta. Taciau jmoné negali ap-
tarnauti visy segmenty. Jai i$ Siy segmenty reikia pasirinkti tuos, kuriuos ji pageidauja ap-
tarnauti, t. y. vieng ar keleta tiksliniy rinky. Jmonés pasirinkimas pavaizduotas 4 lenteléje.
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4 lentelé. Vartojimo prekiy rinkos segmentavimas ir tikslinés rinkos pasirinkimas

Iki 16 m.

17-30 m.

Amzius 31-40 m.

41-60 m.

Daugiau nei 60 m.

Vidurinis

ISsilavinimas Aukstasis

Profesinis

Viengungiai

Jauna $eima be vaiky

Seima su mazamediais vaikais
Seima su suaugusiais vaikais
MaZos

Seimos pajamos N[Nl

Didelés

Seimos sudétis

Dideli miestai | Miesteliai | Kaimai

Saltinis: sudaryta autoriaus.

Jei jmoneé pasirinks tik vieng tiksline rinka, kaip tai pavaizduota 4 lenteléje, tuomet
visas rinkodaros priemones orientuos tik j ja. Jmoneés tiksliné rinka apibudinama taip: dide-
liuose miestuose gyvenantys viengungiai, 17-30 mety amziaus, profesinio issilavinimo,
gaunantys mazas pajamas. Jmoné gali pasirinkti ir kelias tikslines rinkas.

Atkreipkite démes;jj tai, kad lentelése pateiktas rinkos segmentavimas néra standar-
tinis, t. y. pajamos ir issilavinimas gali bati dar labiau detalizuoti (zinoma, jei to reikalauja
paslauga ar prekeé).

Temos apibendrinimas

1. Jmonés keiciasi istekliais su iSorine aplinka ir yra nuo jos priklausomos. ISoriné
aplinka apibréziama kaip visi uz jmonés riby esantys elementai, nuo kuriy pri-
klauso jos veikla. Jmoné is iSorinés aplinkos ima iSteklius (zaliavas, pinigus, darbo
jéga, energija), perdirba juos j gaminius ar paslaugas ir siuncia atgal j iSorine ap-
linka kaip rezultatus (prekes, paslaugos, informacija).

2. Rinkodarosaplinkg sudaro mikroaplinka ir makroaplinka. Mikroaplinka - tai veiks-
niai, glaudziai susije su bendrove ir veikiantys jos gebéjimus aptarnauti klientus.
Siems veiksniams priklauso pati jmoné, tiekéjy paskirstymo grandinés jmoneés,
vartotojy rinkos, konkurentai ir visuomené. Makroaplinka sudaro galingesnés vi-
suomeninés jégos, veikiancios visa mikroaplinka - demografinés, gamtinés, tech-
nologinés, politinés ir kultarinés jégos.

3. Norint i$spresti svarbiausias problemas (pavyzdziui, ar investuoti Ié3as j naujos
parduotuveés statyba, kokias naujas paslaugas siulyti ir pan.), reikia turéti daug in-
formacijos ir ja galima gauti tik atliekant tyrima. Kasdienés veiklos problemoms
(kokig skrajuciy formg ar kokius darbo drabuzius pasirinkti) spresti gali pakakti
informacijos, kuri gaunama i$ jmonés apskaitos dokumenty, darbuotojy prane-
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Simy. Dar kitais atvejais vadovai sprendimus gali priimti remdamiesi turimomis
ziniomis, asmenine patirtimi ar intuicija.

Prekybos jmoniy rinkodaros tyrimai apima prekybos objektus (pardavimo vie-
tas), prekybos jmonés aptarnavimo rajonus (jtakos zonas), pirkéjy apklausas ir
jy stebeéjima parduotuvése, eksperimentus, jmonés ar jos prekybos objekto (par-
duotuvés) jvaizdj, parduotuviy isdéstyma (vietg) ir kitas problemas, kuriy netiria
ir informacijos nerenka pramonés jmonés.

Tyrimams atlikti naudojama informacija gali buti gaunama is vidiniy jmonés sal-
tiniy ir i$ iSoriniy 3altiniy. Svarbiausi informacijos vidiniai 3altiniai yra jmonés ap-
skaitos duomenys, prekiy uzsakymaiir jy vykdymas, skundy tyrimaiir statistika ir
kt. Dazniausiai i informacija yra skirta kitiems tikslams, todél ji gali bati neissami,
pateikta netinkama forma. Zvalgybos informacija renkama naudojantis i3oriniais
informacijos 3altiniais: valstybine statistika, jvairiy institucijy informaciniais leidi-
niais, mokymo jstaigy mokslo darbais, straipsniais ir informacija ziniasklaidoje,
jvairiy tarptautiniy organizacijy informacija ir kt. Rinkodaros zvalgybos informa-
cija pateikia duomenis apie aptarnaujamo rajono vartotojus ir konkurentus, ta-
Ciau negali nieko pasakyti apie vartotojy elgsena, jy nuomone apie konkuruojan-
cias jmones.

Vartotojy elgsenos ar vartotojo nuomoneés analizei jmoné gali pasitelkti ir atlikti
rinkodaros tyrimus. Rinkodaros tyrimy procesg sudaro keturi etapai: pro-
blemos ir tyrimo tiksly apibddinimas, tyrimo plano sudarymas, tyrimo pla-
no vykdymas ir gauty rezultaty apdorojimas ir pateikimas. Atlikus tokio
pobudzio tyrimg jmoné turi pakankamai ir tikslios informacijos jai rapi-
mais klausimais: kada vartotojas perka, kiek pajamy skiria savo pirkiniui,
j kg atkreipia démesj lygindamas konkuruojancias prekes, kokius rinkoda-
ros veiksmus naudoja jo artimiausias konkurentas ir pan.

Kiekvienas vartotojas sprendima pirkti produkta ar nepirkti priima ne visiskai sa-
varankiskai. Jis patiria tam tikra kity Zmoniy jtaka. Si jtaka pasireidkia problemos
atsiradimo metu ir islieka visuose tolesniuose pirkimo etapuose. Paprastai varto-
toja veikia kultaring, socialiné aplinka, Seima. Vartotojo elgesys priklauso ir nuo
jo paties asmenybés, t. y. tam tikru momentu patiriamo poreikio, suvokimo, nuo-
moneés apie jmoneg, produkty ir patirties.

Jmoné, atlikdama vartotojy elgesio tyrimga, siekia i$siaiskinti vartotojy poreikius
ir jy patenkinimo procesa. Prekybos jmonés dazniausiai atlieka vartotojy identifi-
kavimo, jy nuomoniy ir reakcijos tyrimus.

Konkurenty tyrimas apima rinkoje veikianc¢iy jmoniy veiklos analize ir vertinima.
Tyrimo tikslas - i$siaiskinti pagrindiniy konkurenty elgseng ir priimti tokius spren-
dimus, kurie garantuoty jmonés veiklos sékme.

Visos rinkos yra nevienalytés, jose vartotojai skiriasi savo poreikiais, turimomis
pajamomis, jprociais ir pan. Todél siekiant kuo efektyviau parduoti preke ar pa-
slaugg, butina jvertinti jos tiksline rinka. Tikslinés rinkos nustatymo esmé yra ta,
kad jmoné segmentavimo budu suskaido rinkg j atskirus segmentus (dalis) ir,
zinodama kiekvieno segmento ypatumus, gali tikslingai veikti vartotoja. I13ana-
lizavusi segmentus, jmoneé gali pasirinkti, kuriuos segmentus ji aptarnaus. Seg-
mentavimas leidzia pritaikyti prekes ar paslaugas prie vartotojy poreikiy.
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Savoky zodynélis

Antriniai duomenys - informacija, kuri jau yra surinkta kokiam nors kitam tikslui.

Apklausa - pirminiy duomeny rinkimas, klausiant Zmoniy nuomonés, aiskinantis jy pomégius ir
ju, kaip pirkéjy, elgsena.

Atvirieji klausimai - klausimai, j kuriuos atsakinétojas atsako savais zodziais.

Ekonominé aplinka - veiksniai, turintys jtakos vartotojy perkamajai galiai ir islaidy strukturai.

Eksperimentinis tyrimas - pirminiy duomeny rinkimas, kai parenkamos panasios Zzmoniy gru-
pés ir panasiy veiksniy jtakos saglygomis joms pateikiamos skirtingos uzduotys; po to lygina-
mos grupiy reakcijos j skirtingas situacijas.

Imonés vidaus informacija - tai jmonés viduje surinkta informacija rinkodaros veiklai, rinkoda-
ros problemoms ir galimybéms jvertinti.

Imtis - gyventojy segmentas, pasirinktas rinkos tyrimui atlikti, atstovaujantis visiems gy-
ventojams; tai tyrimui atrinkta visumos dalis.

Kontaktinés auditorijos — bet kokia Zmoniy grupé, kuri domisi arba gali dométis bendrovés veik-
la, arba turi jtakos bendrovés galimybéms pasiekti savo tikslus.

Kultiira - visuma pagrindiniy vertybiy, suvokimo, troskimy, poreikiy ir elgesio normy, kuriuos
visuomenés narys perima i Seimos ir kity socialiniy institucijy.

Makroaplinka sudaro galingesnés visuomeninés jégos, kurios veikia visg mikroaplinka - tai de-
mografinés, gamtinés, technologinés, politinés ir kultdrinés jégos.

Mikroaplinka - tai veiksniai, glaudziai susije su bendrove ir veikiantys jos gebéjimus aptarnauti
klientus. Siems veiksniams priklauso pati jmoné, tiekéjy paskirstymo grandinés jmoneés, varto-
tojy rinkos, konkurentai ir visuomené.

Nuomoneé - tai vartotojo patirties, jausmuy, vertinimy, susijusiy su tam tikru objektu, sgveikos re-
zultatas.

Patirtis — tai sukauptos ir savaip interpretuotos informacijos visuma, lemianti vartotojo elgsena.

Pirminiai duomenys - informacija, renkama tam tikram tikslui specialaus tyrimo metu.

Politiné aplinka - tai jstatymai, valstybinés agentlros, darancios jtaka ir ribojancios jvairiy orga-
nizacijy ir asmeny veika tam tikroje visuomenéje.

Psichografinis segmentavimas - rinkos dalijimas j segmentus pagal vartotojy socialine klase,
gyvenimo blda ar asmenines savybes.

Rinkodaros tyrimai - tai veiklos rsis, kuri informacijos déka susieja vartotoja, pirkéja ir visuome-
ne su rinkodaros specialistu. Gauta informacija yra naudojama isaiskinti ir nustatyti rinkodaros
galimybes ir problemas; sukurti, tobulinti ir jvertinti rinkodaros veiksmus; analizuoti jos veikla
ir geriau suvokti patj rinkodaros procesa.

Rinkodaros Zvalgybos informacija — kasdiené informacija apie rinkodaros aplinkos pokycius,
padedanti vadovams parengti ir koreguoti rinkodaros planus.

Rinkos segmentavimas - tai rinkos skaidymas j dalis, kuriose vienodai ar panasiai reaguojama j
rinkodaros veiksmus.

Rinkos segmentavimas pagal demografinj kriterijy - rinkos dalijimas j segmentus pagal de-
mografinius kriterijus (amziy, lytj, Seimos dydj, Seimos pajamas, Seimos sudét;j).

Rinkos segmentavimas pagal geografinj kriterijy - rinkos skaidymas j dalis pagal geografinius
vienetus (tautas, valstybes, miestus, krastus, rajonus).

Segmentavimas pagal vartotojy elgseng - rinkos skirstymas pagal vartotojy informuotuma
apie preke, pozilrj j ja, prekés vartojima ir pan.

Socialiné klasé - salygiskai pastovios ir didelés visuomenés Zmoniy grupés, kuriy nariai iSpazjsta
panasias vertybes, turi panasius pomeégius, elgesio normas.

Stebéjimas — pirminiy duomeny rinkimas stebint tam tikrus Zzmones, jy veiksmus ir situacijas.

Suvokimas - tai aplinkos objekty ir jvykiy fiksavimas ir interpretavimas.
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Technologiné aplinka - jégos, kuriancios naujas technologijas, kuriy déka atsiranda nauji pro-
duktai ir rinkos galimybés.

Tiksliné rinka - tai rinkos dalis, j kurig jmoné orientuoja visas rinkodaros priemones.

Tikslinis segmentas - tai pasirinkta rinkos dalis (segmentas), j kurig jmoné orientuoja visas rinko-
daros priemones.

Uzdarieji klausimai - klausimai, j kuriuos pateikiami visi galimi atsakymai, i$ kuriy atsakinétojas
gali pasirinkti jam tinkama.

Vartotojo (pirkéjo) elgsena — namy Ukiy elgsena perkant prekes ir paslaugas asmeniniam varto-
jimui; tai individo veiksmai, susije su prekés jsigijimu ir vartojimu, t. y. apimantys jo poelgius
nuo problemos, kurig gali iSspresti prekeés jsigijimas, atsiradimo iki reakcijos j jau jsigyta ir var-
tojama preke.

Vartotojy rinka — asmenys ir namy ukiai, perkantys prekes ir paslaugas asmeniniam vartojimui.

Pagrindiné literatura
1. Kotler Ph., Armstrong G., Saunders J., Wong V. (2003). Rinkodaros principai. Kaunas: Poligrafija

ir informatika.
2. Pajuodis A. (2002). Prekybos marketingas. Vilnius: Eugrimas.

Savikontrolés klausimai ir uzduotys

1 UZDUOTIS
Atsakykite j klausimus:
1. Kaip klasifikuojama jmonés rinkodaros aplinka?
2. Kokie veiksniai formuoja jmonés mikroaplinka? Pateikite ty veiksniy apibréztis.
3. Kaip skirstomi jmonés makroaplinkos veiksniai?
4. Kuo skiriasi rinkodaros mikroaplinka nuo makroaplinkos?
5. Kokios kontaktinés auditorijos gali daryti jtakos jmonés produktui?
6. Kaip jmonés produkta gali paveikti valstybés tarnybos?
7. Kokj teigiama ar neigiamag poveikj jmonés produktui daro ziniasklaida? Paaiskin-

kite.

8. Kodél jmonei svarbus socialiniai veiksniai (makroaplinka)?

9. 18 kokiy 3altiniy galima gauti informacijos apie makroaplinkos veiksnius?

10. Kaip rinkodaros kompleksa veikia konkurentai?

11. Kokie yra rinkodaros tyrimy objektai?

12. Kokiems jmonés sprendimams priimti batina atlikti rinkos tyrima? Kodel?

13. Kuo skiriasi prekybos jmoniy rinkodaros tyrimai nuo pramonés jmoniy rinkoda-
ros tyrimy?

14. Kokie yra vidiniai informacijos saltiniai, kuriuos gali naudoti jmoné?

15. Kokie yra isoriniai informacijos 3altiniai, kuriuos gali naudoti jmoné?

16. Kokia informacijg paprasciau gauti — vidaus ar iSorés? Kodél?

17. Uzbaikite sakinj,Zvalgomasis tyrimas atliekamas, kai...”

18. Kokie yra apklausos privalumai ir trukumai?

19. Kokie yra kontaktiniy metody privalumai ir tridkumai?
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Eglé Tutlieneé

20. Kokie yra stebéjimo trakumai?

21. Kokj kontaktinj metoda pasirinksite, jei turite apklausti 800 respondenty, paplitu-
siy Siaurés Lietuvoje? Kodél?

22. Koks tyrimo metodas ¢ia aprasytas:,Siam tyrimui badinga tai, kad tyréjas gauna
tik bendrus nurodymus apie norimos surinkti informacijos pobudj; jam suteikia-
ma visiska klausimy formulavimo, jy pateikimo eiliskumo ir pan. laisvé. Sis meto-
das gali buti taikomas ir paprastam pokalbiui, ir giliam pavieniam ar grupiniam
interviu.”

23. Koks tyrimo metodas Cia aprasytas: ,Naudojant $j tyrimo buda respondentams
duodama anketa; ji gali bati jteikta asmeniskai (pvz., parduotuvéje), nusiysta pas-
tu, perduota kaip priedas su laikras¢iu ar zurnalu. Uzpilde anketa respondentai
ja turi iSsiysti (perduoti) tyréjams. Tyréjo ir respondento bendravimas iSimtinai
vyksta per anketa. Taikant 5j metoda respondentas gauna visus klausimus i$ kar-
to ir turi pakankamai laiko apgalvoti atsakymus.”

24. Kokie reikalavimai keliami anketose pateikiamiems klausimams?

25. Kokius etapus pereina vartotojas, spresdamas iskilusig problema (pries jsigyda-
mas prekes)? Paaiskinkite.

26. Apibudinkite konkurencijos lygius prekyboje.

27.Kokie yra rinky tipai? Kuo rinkos skiriasi?

28. Kodel batina segmentuoti rinka?

29. Kokie yra rinkos segmentavimo pozymiai?

30. Kokiomis savybémis turi pasizymeti isskirti rinkos segmentai?

2 UZDUOTIS

Jmonés veiklai daranti jtakos aplinka skirstoma j mikroaplinkqg ir makroaplinkgq. Jrasyki-

te (pasirinke vienq is jmoniy) siuos veiksnius j Zemiau pateiktq schemq — kokia tvarka ir kaip,
nuspreskite patys. Punktyrais paZymétame plote surasykite mikroaplinkos veiksnius, o iStisa
linija — makroaplinkos veiksnius. Pagrjskite savo pasirinkimus.

Jmonés:
A - mazmeninés prekybos jmoné, prekiaujanti gyvuanéliais ir gyvunams skirtoms

prekéms;

B — mazmeninés prekybos jmoné, prekiaujanti kava, arbata;
C - didelé logistikos bendrove, atliekanti jvairias logistines operacijas ir veikianti

laisvoje ekonominéje zonoje;

D - statybiniy prekiy didmeniné prekybos jmoné.

Organizacija
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3 UZDUOTIS

Palyginkite jmoniy mikroaplinkg, uZpildydami Zemiau pateiktq lentele. Naudokiteés to-
kiais internetinés Ziniasklaidos tinklalapiais: www.delfi.It, www.balsas.It, www.alfa.lt, www.
vz.lt ir kt. Nurodykite, kurios, jusy manymu, jmonés mikroaplinka yra labiausiai kintanti.

Jmoniy veiklos apibudinimas:

A - baldy, skirty mazoms erdvéms, prekybos jmoné;

B - nedidelé prekybos jmoné, prekiaujanti i$ Ispanijos atveztais produktais: vynu,
alyvuogémis, zuvies produktais, pagardais ir padazais;

C - didelé prekybos jmoné, siulanti labai platy prekiy asortimenta: visos maisto pre-
kés, gyviny prekés, namy ir asmens higienos prekeés, indai, rastinés prekeés, kitos buityje
reikalingos smulkios prekeés. Prekyba organizuojama ir didmeninémis, ir mazmeninémis
kainomis.

B jmoné C jmoné
Prekyba prekémis i | Didmeniné ir mazmeniné
Ispanijos prekyba

Makroaplinkos A jmoneé

veiksniai Prekyba baldais

Politinés ir teisinés aplinkos veiksniai:
1.
2.
3.
4.
Ekonominés aplinkos veiksniai:
1.
2.
3.
4.
Socialinés ir kultGrinés aplinkos veiksnia
1.
2.
3.
4.
Technologinés aplinkos veiksniai:
1.

2.

3.

4,

Gamtiné aplinka

B jmoné C jmoné
Prekyba prekémis i$ | Didmeniné ir mazmeniné
Ispanijos prekyba

Mikroaplinkos A jmoné

veiksniai Prekyba baldais

QAW INI=
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4 UZDUOTIS

Jtakq daranciy asmeny ,Zemélapis”:

1. Pasirinkite konkrecia organizacija, pvz., artimiausig prekybos centro parduotuve
ar parduotuve uz kampo.

2. Trimis ar keturiais sakiniais apibudinkite jmonés veikla, t. y. kuo prekiauja, kaip
dirba, koks plotas, kokias papildomas paslaugas teikia ir kt.

3. I8skirkite tos jmonés kontaktines auditorijas, konkurentus, tarpininkus, vartoto-
jus, t.y. iSvardykite konkrecius jmonés veiklai jtakg darancius kintamuosius, pvz.,
UAB,Augma®“, UAB ,Sanitex” ir t. t.

4. Susiekite juos loginiais rysiais ir nubraizykite jmonés jtaka daranciyjy ,zeméla-
pi"

5. Trumpai apibudinkite, kaip vienas ar kitas asmuo ir kintamasis gali paveikti jmo-
ne.

5 UZDUOTIS

Tyrimui atlikti galimos situacijos:

1. Mazmeninés prekybos tinklo parduotuvéje ,Taskas’, prekiaujancioje kasdienio
vartojimo prekémis, taikant aktyvig nuolaidy sistema, Zenkliai sumazéjo pardavi-
mas.

2. Jmone,Saulyté” nuo naujy mety planuoja atidaryti naujg parduotuve ir nori pra-
déti jos reklamos kampanija.

3. Vaiky sporto stovyklos organizatoriai vaikams nori pasiulyti naujy pramogu.

Tyrimo Tyrimo plano Duomeny Duomeny Tyrimy
problemos ' parengimas ' rinkimas ' analizé ' ataskaita '
etapas etapas lIl'etapas etapas etapas
16 pav. Rinkodaros tyrimo procesas

Saltinis: sudaryta autoriaus.

Pasirinkite vienq is pasialyty problemy. Vadovaudamiesi rinkodaros tyrimo procesu (Zr.
16 pav.) aprasykite 1-qjj ir 2-gjj etapus, atsakydami j klausimus:

1. Tyrimo problemos apibrézimas |2.Tyrimo plano parengimas
Kokius informacijos rinkimo $altinius naudosite?

Kokia yra tyrimo problema? Kokius tyrimo metodus naudosite?

Koks yra tyrimo tikslas? Kokius kontaktinius metodus naudosite?

Koks bus tyrimo imties dydis?

Kokia bus tyrimo imties struktara?

Koks bus tyrimo imties vienetas?

Kokie bus naudojami tyrimo instrumentai?




Prekybos rinkodaros pagrindai

Sudarykite anketg, atitinkanciq Siuos minimalius reikalavimus:
Parengta anketos anotacija.

2/3 klausimy yra uzdari.

1/3 klausimy yra atviri.

Yra 5 demografinio tipo klausimai.

Yra padéka respondentui.

Anketa sudaro 15 klausimy (+ demografiniai).

Aiskas ir tikslingi klausimai.

NoukwnN =

6 UZDUOTIS

Susegmentuokite Zemiau pateikty jmoniy vartotojy rinkg. Kuris is segmenty yra gau-
siausias, pelningiausias ir lengviausiai pasiekiamas jvairiomis reklamos priemonémis?

A - baldy, skirty mazoms erdvéms, prekybos jmoné;

B - nedidelé prekybos jmoné, prekiaujanti i$ Ispanijos atveztais produktais: vynu,
alyvuogémis, zuvies produktais, pagardais ir padazais;

C - didelé prekybos jmoné, sitlanti labai platy prekiy asortimenta: visos maisto pre-
kés, gyvuny prekés, namy ir asmens higienos prekeés, indai, rastinés prekes, kitos buityje
reikalingos smulkios prekés. Prekyba organizuojama ir didmeninémis, ir mazmeninémis
kainomis.

Vartojimo prekiy rinkos segmentavimas pagal demografinius ir
geografinius pozymius

Seimos
sudetis

Pirkimo
iprociai

Poziuris j
ekologija

Seimos
pajamos

Dideli miestai Miesteliai Kaimai
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7 UZDUOTIS
Parinkite atsakymus: kiekvienai sqvokai | skiltyje parinkite apibréZimq is Il skilties.

Eglé Tutlieneé

1. Mikroaplinka A. Aplinkos objekty ir jvykiy fiksavimas ir interpretavimas.
B. Duomeny rinkimo instrumentas, kai respondentui pateikia-
2. Makroaplinka mas klausimy rinkinys.
C. Galingos visuomeninés jégos, tokios kaip demografinés, gam-
3. Kontaktiné auditorija tinés, technologinés, politinés ir kultlrinés jégos.
4, Ekonominé aplinka D. Gyventojy segmentas, pasirinktas rinkos tyrimui atlikti.
E. Jmonés viduje surinkta informacija rinkodaros veiklai, proble-
5. Politiné aplinka moms ir galimybéms jvertinti.
6. Technologiné aplin-
ka F. Individo veiksmai, susije su prekés jsigijimu ir vartojimu.
7. ]monés vidaus infor- G. |statymai, valstybinés agentiros, darancios jtaka ir ribojancios
macija jvairiy organizacijy ir asmeny veiklg tam tikroje visuomenéje.
8. Rinkodaros zvalgy- H. Jégos, kuriancios naujas technologijas, kuriy déka atsiranda
bos informacija nauji produktai ir naujos rinkos galimybés.
I. Kasdiené informacija apie rinkodaros aplinkos poky¢ius, kuri
9. Rinkodaros tyrimai naudojama planams koreguoti.
J. Pirminiy duomeny rinkimas, kai parenkamos panasios Zmo-
niy grupés ir panasiy veiksmy jtakos salygomis joms pateikia-
10. Stebéjimas mos skirtingos uzduotys; po to palyginamos grupiy reakcijos.
11. Eksperimentinis tyri- K. Pirminiy duomeny rinkimas, stebint tam tikrus Zzmones,
mas jy veiksmus ir situacijas.
L. Rinkoje veikianciy jmoniy veiklos analizé ir vertinimas, kurio
12. Imtis tikslas — issiaiskinti svarbiausiy konkurenty elgsena.
M. Rinkos dalis, j kurig jmoné orientuoja visas rinkodaros priemo-
13. Anketa nes.
N. Rinkos skaidymas jdalis, kuriose vienodai ar panasiai reaguoja-
14. Vartotojo elgesys ma j rinkodaros veiksmus.
0. Sukauptos ir savaip interpretuotos informacijos visuma, le-
15. Suvokimas mianti vartotojo elgsena.
P. Vartotojo patirties, jausmy, vertinimuy, susijusiy su tam tikru
16. Patirtis objektu, saveikos rezultatas.
Q. Veiklos rasis, kurios metu gauta informacija daznai naudojama
analizuoti organizacijos veiklg ir geriau suvokti patj rinkodaros
17. Nuomoné procesa.
R. Veiksniai, turintys jtakos vartotojy gebeéjimui jsigyti prekes ir
18. Konkurenty tyrimas iSlaidy struktarai.
S. Veiksniai, susije su bendrove ir veikiantys jos gebéjimus aptar-
nauti klientus; jiems priklauso pati jmoné, vartotojai, konku-
19. Tiksliné rinka rentai ir kt.
20. Rinkos segmentavi- T. Zmoniy grupé, kuri domisi jmonés veikla ir daro jtakg jmonés

mas

galimybéms pasiekti savo tikslus.
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8 UZDUOTIS
Parinkite teisingq atsakymq — parasykite raide tos sakinio dalies, kuri teisingai uzbaigia

sakinj.

1.

Pirminio tyrimo tikslas yra:

a) surinkti isankstine informacija, reikalingg problemai apibrézti;
b) apibudinti rinkodaros problemas, pvz., vartotojy nuomone apie produkta;
c) patikrinti iSkelta hipoteze ir istirti prieZastis bei pasekmes;

d) néra teisingo atsakymo.

Tyrimo metodai yra:

a) zvalgybinis, stebéjimas, priezastinis;

b) apklausa, stebéjimas, apraSomasis;

c) eksperimentas, stebéjimas, apklausa;

d) zvalgybinis, aprasomasis, priezastinis.

Antrajame tyrimo proceso etape:

a) numatoma tyrimo apimtis, duomeny rinkimo budai;

b) suformuluojama problema ir iSkeliami tikslai;

¢) nustatoma, kokios apimties ir kokybés reikés informacijos;

d) sudaromas tyrimo biudzetas.

Veiksmai, atliekami pirmajame tyrimy proceso etape:

a) sudaromas tyrimo biudzetas;

b) suformuluojama problema ir iSkeliami tikslai;

¢) numatoma tyrimo apimtis, duomeny rinkimo budai;

d) nustatoma, kokios apimties ir kokybés reikés informacijos.
Tyrimo procesa sudaro Sie etapai (sunumeruokite juos eilés tvarka):

a) tyrimy ataskaita ;

b) plano paruosimas ;
¢) duomeny rinkimas ;
d) problemos apibrézimas ;

e) duomeny analizé .

Stebéjimo badu renkama informacija:

a) kurios vartotojas nenori arba nesugeba pasakyti;

b) apie vartotojy polinkius ir jausmus;

c) apie tai, kaip vartotojas priima sprendimus pirkti;

d) apie vartotojo finansines galimybes, jo perkamaja galia.
Pats lanksciausias tyrimo budas yra:

a) stebéjimas ir apklausa;

b) eksperimentas;

c) apklausa;

d) apklausa ir eksperimentas.

Kontaktiniai metodai, kurios gali naudoti jmoné, bendraudama su respondentu,
yra:

a) apklausa, stebéjimas;

b) anketa, mechaniniai skaitytuvai (lazeriai);

C) pastas, telefonas, internetas;

d) pastas, apklausa, anketa, asmeniniai pokalbiai.
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9. Su kokiomis problemomis susiduriama tyrimui naudojant antrinius duomenis:
a) netikslis duomenys;
b) pasene duomenys;
C) nagrinéja ne ta problema, kuri suformuluota;
d) a, bir c variantai teisingi;
e) air b variantai teisingi.
10. Planuojant tyrimo imtj, reikia priimti tris sprendimus:
a) kas bus apklausiama, kiek zmoniy reikia apklausti, kaip parinkti imties na-
rius;
b) kas bus apklausiama, kada Zzmones apklausti, kaip parinkti imties narius;
¢) kodél Zzmones reikia apklausti, kiek Zmoniy reikia apklausti, kada Zmones ap-
klaust;
d) kiekzmoniyreikia apklausti, kaip Zmones apklausti, kokius tyrimo instrumen-
tus naudoti.
11. Vartotojy elgesio tyrimai apima:
a) vartotojy identifikavima;
b) vartotojy nuomonés tyrima;
c) vartotojy reakcijos tyrima;
d) visi atsakymai teisingi.
12. Prekyboje konkurenty tyrimas neapima:
a) visuotinés (prekiy) konkurencijos;
b) konkurencijos tarp tiekejy;
¢) konkurencijos tarp pirkimo viety;
d) konkurencijos tarp prekybos sistemu.
13. Rinkos segmentavimas turi atitikti ig salyga:
a) sunku nustatyti vartotojy bruozus;
b) segmentas yra didelis ir nepelningas;
¢) rinkos segmentas lengvai identifikuojamas;
d) segmenta sunku pasiekti prekéms ir paslaugoms.
14. Vartojimo prekiy ir paslaugy rinkos segmentavimo pozymiai yra:
a) demografiniai, psichografiniai, geografiniai ir vartotojy elgsenos;
b) demografiniai, psichologiniai, geografiniai ir vartotojy elgsenos;
¢) demografiniai, psichografiniai, geografiniai ir socialiniai;
d) demografiniai, socialiniai, geografiniai ir vartotojy elgsenos.
15. Informacija, naudojama tyrimui atlikti, skirstoma j:
a) ziniasklaidos ir jmonés;
b) vidaus irisorés;
¢) pagrindine ir Salutine;
d) tiksline ir papildoma.

2 DALIS

RINKODAROS APLINKA IRTYRIMAI

9 UZDUOTIS
Ar teisingas teiginys? Paaiskinkite.
1. ]Jmonés rinkodaros aplinka sudaro vidiniai veiksniai ir jégos, darancios jtakg jmo-
nés gebéjimams patenkinti vartotojy poreikius.
2. Makroaplinka sudaro vartotojai, konkurentai, visuomené, tiekéjai ir kitos galin-
gos visuomenés jégos.
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. Imonés prekiy ir paslaugy vartotojais gali bati jstaigos (mokykla, ligoniné), kitos
jmoneés (statybos jmoné, reklamos agentura) ir privatls asmenys.

. Finansiniai tarpininkai (bankai, kredito unijos) yra jmonés rinkodaros makroaplin-
kos veiksnys.

. Politiniai veiksniai - tai veiksniai, turintys jtakos vartotojy perkamajai galiai ir islai-
dy strukturai.

. Pramonés jmoneés, atlikdamos rinkodaros tyrimus, gali atlikti pirkéjy apklausas,
stebéti pirkéjus parduotuveése, eksperimentuoti, keisdamos prekiy iSdéstyma.

. Prekybos jmoneés asortimentas labai didelis, todél patikrinti, ar rinkodaros veiks-
mai dave norimy rezultaty, labai sudétinga.

. Imonés vidaus informacija apima informacija, surenkamga i$ valstybés tarnybuy,
stebint konkurenty elgseng, atliekant vartotojy apklausas.

. Rinkodaros tyrimo procesg galima suskirstytij keturis etapus: problemos apibudi-
nimas, tyrimo plano sudarymas, tyrimo plano vykdymas, rezultaty apdorojimas.

10. Asmeninio pokalbio, kaip kontaktinio metodo, esminis trukumas yra labai didelé

jo kaina.

11. Uzdarieji klausimai yra tokie, j kuriuos respondentai gali atsakyti laisvai sitlyda-

mi savo atsakymy variantus.

12. Vartotojai priima sprendimus pirkti visiskai savarankiskai.
13. Geografinis segmentavimas - tai vartotojy skirstymas j grupes pagal gyvenama-

ja vietove, pajamas ir religija.

14. Psichografinis segmentavimas apima ir vartotojy skirstyma pagal jy gyvenimo

buda.

15. Rinka segmentuojant pagal kelis pozymius, galima gauti pakankamai informaci-

jos apie jos struktdra.
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3. PREKE IR PASLAUGA

Tikslas

Siame skyriuje nagrinéjamas pirmasis rinkodaros komplekso elementas — preké. Su-
kurti gerg produkta ar pasiulyti isskirtinj prekiy pardavimo budga yra sudétingas uzdavinys
kiekvienai jmonei. Vartotojas daznai ieSko ne tik produkto, daznai jis ,perka” poreikiy ten-
kinima. Kiekvienai jmonei metamas issukis, kaip patenkinti vartotojy poreikius kitaip, nei
tai daro konkurentai, kaip sukurti produkta, kuris tapty pelno 3altiniu. Siandien rinkoms
budingesné kaita nei stabilumas, todél jmoné nuolat turi reaguoti j besikeic¢iancius var-
totojy lukescius. Vienoje i$ Sio skyriaus daliy bus aptariamos naujo produkto karimo ir
pateikimo rinkai salygos.

Skyriaus siekiniai:

1.

o s W

Apibadinti produkto sgqvoka, paaiskinti tris produkto lygius: produkto esme, pro-
dukto visumgq ir papildomq naudq.

Palyginti ilgalaikio ir trumpalaikio vartojimo bei vartojamuosius ir pramonés pro-
duktus.

Paaiskinti paslaugos savoka ir svarbiausias paslaugos savybes.

Paaiskinti, j ka turi atkreipti démesj bendrove, kurdama prekiy asortimentq.
Apibadinti produkto kiarimo etapus ir produkto gyvybinio ciklo stadijas.
Palyginti skirtingus prekés zenklus pagal stiprumo kriterijy.

3.1. Produktas

Produktas - bet kas, kas gali buti pasiulyta rinkoje déemesiui atkreipti, jsigyti, nau-
doti ar vartoti ir norui ar poreikiui patenkinti. Tai gali buti materialts daiktai, paslaugos,
asmenys, vietovés, organizacijos ir idejos. Paslaugos - siuloma parduoti veikla, nauda ar
pasitenkinimas (Kotler Ph., 2003).

+~Audimo” sportinis kostiumas, ,Volvo” sunkvezimis,,Nokia” plansetinis kompiuteris,
Stasio Povilai¢io koncertas, atostogos Palangos kurorte, investavimo naudojantis interne-
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tu paslaugos, gydytojo patarimai - visa tai yra produktai. Produktas yra visa tai, kg galima
pasiulyti rinkai atkreipti démesj, jsigyti, naudoti ar vartoti ir kas gali patenkinti nora arba
poreikj. Produktai néra vien materialUs daiktai. Placigja prasme produktai — tai materialGs
objektai, paslaugos, asmenys, vietoves, organizacijos, idéjos ar Siy dalyky deriniai (Kotler
Ph., 2003).

Paslaugos - tai produktai, kuriuos sudaro sitloma pirkti veikla, nauda ar pasitenki-
nimas ir kurie i$ esmés yra nematerialUs ir negali tapti nuosavybe. Paslaugy pavyzdziai
yra bankininkyste, vieSbuciai, plauky kirpimas, pagalba uzpildant mokesciy deklaracijas,
namy remontas.

Produkta galima jvertinti trimis lygiais. Pagrindinis lygis yra produkto esme. Sie-
kiant jj apibrezti, reikia atsakyti j klausima, kg perka pirkéjas? Kaip parodyta 17 pav., pro-
dukto esmé yra produkto suvokimo centre. Vartotojas, pirkdamas produkta, tikisi, kad jis
duos naudos, padés isspresti problemas. Perkantis automobilj vairuotojas perka ne tik
susisiekimo priemone (Kotler Ph., 2003). Produkto esmé — budas iSspresti problemas arba
esminé nauda, dél kurios vartotojas perka produktg (Kotler Ph., 2003).

Irengimas,
pristatymas,
garantijos

Papaildoma nauda

Pakuote,
savybés, stilius,
kokybeé

Produkto visuma

Produkto

nauda Produkto esmé

17 pav. Trys produkto lygiai

Saltinis: Kotler Ph., Armstrong G., Saunders J., Wong V. (2003). Rinkodaros principai.
Kaunas: Poligrafija ir informatika.

Po to prie produkto esmés pridedami kiti pozymius ir taip sukuriama produkto vi-
suma. Produkto visuma gali sudaryti penki pozymiai: kokybé, savybeés, stilius, prekés pava-
dinimas ir pakuoté. Pavyzdziui, ,Mercedes-Benz Citan” automobilis yra produkto visuma.
Jo pavadinimas, detalés, dizainas, charakteristikos ir kitos savybés atspindi esmine nau-
da - patogy, kokybiska judéjima mieste, pritaikant jj bet kokiam darbui - tiek vidutiniams
kroviniams, tiek Zmonéms vezti (Kotler Ph., 2003).

Galiausiai prie produkto esmés ir visumos pridedama produkto papildoma nauda,
pasitlant vartotojui papildomas paslaugas ir prekés privalumus. Bendrové ,Mercedes-
Benz" turi pasiulyti kai kg daugiau negu vien tik miesto automobilj. Kai vartotojai perka §j
automobilj, bendrové ir jos prekybos atstovai turi suteikti garantija, instrukcijas, kaip nau-
dotis Sia preke, o prireikus ir aptarnavimo paslaugas. Vartotojui visa $i papildoma nauda
tampa svarbia prekés sudedamaja dalimi (Kotler Ph., 2003).
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Produktas — ne vien tik ap¢iuopiamy savybiy rinkinys. Vartotojai produkta vertina
kaip naudy rinkinj, patenkinantj jy poreikius.

Didziausia konkurencija vyksta produkto papildomos naudos lygiu. Sékmingai vei-
kiancios bendrovés teikia papildoma naudg, kuri ne tik patenkina kliento poreikius, bet ir
suteikia jam pasitenkinimq. Taciau kiekviena prekeés teikiama papildoma nauda bendrovei
nemazai kainuoja, tad bendrové turi saves paklausti, ar klientai sutiks uz visa tai mokeéti
didesne kaing, kad kompensuoty papildomas islaidas (Kotler Ph., 2003).

3.1.1. Produkty klasifikavimas

Produktai gali bati klasifikuojami pagal jy patvaruma ir materialuma. Trumpalaikio
vartojimo produktai — tai prekés, kurios paprastai suvartojamos greitai, per vieng ar kelis
kartus, pvz., muilas, maisto produktai. llgalaikio vartojimo produktai yra tokie, kurie yra
naudojami ilgai ir paprastai issilaiko kelerius metus. Tokiy produkty pavyzdziai yra Saldy-
tuvai, automobiliai, baldai.

Jmoneés produktus galima skirstyti pagal tai, kokie klientai Siuos produktus naudo-
ja —j vartojamuosius ir pramoneés produktus (Kotler Ph., 2003).

3.1.2. Vartojamieji produktai

Vartojamieji produktai yra tokie produktai, kuriuos galutinis vartotojas perka, kad as-
meniskai sunaudoty. Sios prekés klasifikuojamos atsizvelgiant j vartotojy pirkimo jprocius.
Vartojamieji produktai yra batinieji, vertingi, iSskirtiniai ir nepaklauss. Siuos produktus var-
totojai perka skirtingai, todél ir jy rinkodara yra skirtinga (zr. 5 lentele). Vartojamasis pro-
duktas - produktas, kurj perka galutinis vartotojas savo asmeniniam vartojimui (Kotler
Ph., 2003).

Butinieji produktai — tai vartojamosios prekeés ir paslaugos, kurias vartotojas perka
daznai, i$ karto, beveik nelygindamas jy su kitais tos pacios rasies produktais ir nedéda-
mas daug pastangy Siems produktams jsigyti. Tokiy produkty pavyzdziai yra muilas, sal-
dainiai, laikras¢iai, maistas. Paprastai batinyjy produkty kaina bina maza, jie pateikiami
daugelyje prekybos viety, kad prireikus klientai galéty juos lengvai nusipirkti (Kotler Ph.,
2003).

Vertingi produktai perkamireciau, ir vartotojai sugaista nemazai laiko bei deda daug
pastangy rinkdami informacija ir atidziai lygindami alternatyvias prekes pagal jy tinkamu-
ma, kokybe, kaing ir stiliy. Vertingy produkty pavyzdziai yra baldai, drabuziai, naudoti
automobiliai, buitiniai prietaisai. Vertingi produktai paskirstomi per mazesnj parduotuviy
skaiciy, taciau suteikiama daugiau informacijos, kad pirkéjams buty lengviau palyginti
skirtingas prekes. Vertingas produktas — vartojamasis produktas, kurj rinkdamasis ir pirk-
damas vartotojas dazniausiai jj lygina su kitais, atsizvelgdamas j produkto tinkamumag,
kokybe, kaing ir stiliy (Kotler Ph., 2003).
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5 lentelé. Vartojamyjy produkty palyginimas rinkodaros poziiriu

Rinkodaros

Vartojamojo produkto tipai

veiksmai Butinasis Vertingas ISskirtinis Nepaklausus
Perka daznai, retai | Perka reciau, daug | Aiskiai atiduoda pir-|Mazai domisi pro-
planuoja, mazaily-|lygina su kitais ir|menybe pamégtam |duktu arba apie jj
. gina su kitais, var-|renkasi, lygina pre- | prekés Zenklui ir de-|zino (o jei ir Zino,
Vartotojo . . s S
totojo aktyvumas | kespagalkaing, ko-| monstruoja lojaluma, | skiria jam nedaug
elgsenaper- o I T . .
kant nedidelis kybe ir stiliy perka tikslingai, ma-|démesio)
zai lygina skirtingas
prekes, nelabai rea-
guojaj kaing
Kaina Maza Didesné Didelé Jvairi
Paskirstoma pla-|Selektyvuspaskirs- | ISskirtinis  paskirsty-|]vairus
Paskirsty- |ciai, patogiose pir-|tymas naudojant|mas tik vienoje ar ke-
mas kéjui vietose mazesnj prekyvie- |liose visos rinkos teri-
¢iy skaiciy torijos parduotuvése
Masinis rémimas,|Reklama ir asme-|Labiau | tikslinj var-|Agresyvireklama ir
kurj vykdo gamin-| ninis pardavimas, | totojg orientuotas ré-|asmeninis pardavi-
Rémimas |tojas kurj vykdo ir ga-|mimas, kurj vykdo ir|mas, kurj vykdo ir
mintojas, ir perpar- | gamintojas, ir perpar- | gamintojas, ir per-
davéjai davéjai pardavéjai
Danty pasta, laik-|Didesni buitiniai |Prabangos  prekés,|Gyvybés draudi-
Pavyzdziai |rasciaiirZurnalai |prietaisai,televizo-|pvz., kristolo indai mas
riai

Saltinis: Kotler Ph., Armstrong G., Saunders J., Wong V. (2003). Rinkodaros principai. Kaunas: Poli-
grafija ir informatika.

ISskirtiniai produktai - tai vartojamosios prekés, pasizymincios isskirtinémis savy-
bémis arba prekés Zenklu. Tokiy produkty pavyzdziai yra ypatingi automobiliai, brangios
buitinés garso ir vaizdo sistemos, fotografiné jranga, dizaineriy sukurti drabuziai, medici-
nos ir teisés specialisty paslaugos ir prabangos prekeés. Pirkéjai nelygina isskirtiniy prekiy.
Jie tik skiria savo laikg tam, kad pasiekty prekybos atstovus, prekiaujancius jy pageidauja-
momis prekémis (Kotler Ph., 2003).

Neieskomi produktai yra vartojamosios prekés, apie kurias vartotojas nezino, o jei
ir zino, paprastai neketina jy pirkti. Dauguma didziyjy naujoviy yra neieSkomos tol, kol
vartotojas apie jas nesuzino i$ reklamos. Klasikiniai Zinomy, taciau neieSkomy prekiy pa-
vyzdziai yra gyvybés draudimas, namy apsaugos sistemos. Neieskomas prekes reikia pla-
Ciai reklamuoti, pardavinéti asmeniskai, taikyti kitus rinkodaros badus (Kotler Ph., 2003).

3.1.3. Pramoneés produktai

Pramonés produktai yra tokie produktai, kurie perkami toliau perdirbti arba naudo-
jami versle. Vartojamajj nuo pramonés produkto skiria tikslas, dél kurio Sis produktas yra
perkamas. Jei vartotojas perka zoliapjove, kurig naudos namuose, ji bus vartojamasis pro-
duktas. Jei tas pats vartotojas perka Zoliapjove, kurig naudos aplinkos tvarkymo versle, Si
zoliapjovée bus pramonés produktas (Kotler Ph., 2003).
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Yra trys pramonés produkty grupés: medziagos ir detalés, kapitaliniai jrengimai ir pa-
galbinés priemonés bei paslaugos (zr. 18 pav.).

Pramonés prekes

Medziagos ir Kapitaliniai P.agalbir.rés.,
detalés jrengimai priemones ir
paslaugos

Zaliavos

. B Pramonés Pagalbines
Perdlrtfttzjs melc.IZIa' kompleksai priemonés
gos ir detales Pagalbiné jranga Verslo paslaugos

18 pav. Pramonés prekiy klasifikavimas

Saltinis: Kotler Ph., Armstrong G., Saunders J., Wong V. (2003). Rinkodaros principai.
Kaunas: Poligrafija ir informatika.

Medziagos ir detalés — tai pramonés prekés, kurios, toliau jas perdirbus arba panau-
dojus kaip gaminio komponentus, tampa vartotojo perkamo produkto dalimi. Tai yra za-
liavos, perdirbtos medziagos ir detalés (Kotler Ph., 2003).

Zaliavos - tai uzauginti produktai (kvie¢iai, medvilné, gyvuliai, vaisiai, darzoveés) ir
natdralts gamtiniai produktai (Zuvis, mediena, nafta, geleZies rida).

Perdirbtos medziagos ir detalés - tai medziagos, naudojamos kaip komponentai
(gelezis, verpalai, cementas, laidai), ir detalés, kurios yra didesnio jrenginio komponentai
(mazi varikliai, padangos, liejiniai). Medziagos, kurios naudojamos kaip komponentai, pa-
prastai yra toliau perdirbamos - pvz., ketus yra perdirbamas j plieng, o i$ verpaly audziami
audiniai. Detalés, kurios naudojamos kaip galutinio produkto komponentai, yra nekeicia-
mos, pvz., j Electrolux” dulkiy siurblius jmontuojami mazi elektros varikliai arba padan-
gos,Volvo” sunkveZimiams. Dauguma perdirbty medziagy ir detaliy yra tiesiogiai parduo-
damos pramonés vartotojams. Cia kaina ir paslaugos yra svarbiausi rinkodaros veiksniai,
o prekés pavadinimas ir reklama néra tokie svarbus (Kotler Ph., 2003).

Kapitaliniai jrengimai — pramonés produktai, padedantys pirkéjo gamybinei ar kitai
veiklai. Tai - pramonés kompleksai ir pagalbiné jranga. Pramonés kompleksai - tai pastatai
(fabrikai, biurai) ir stacionarus jrengimai (generatoriai, grezimo staklés, dideles kompiute-
rinés sistemos ir pan.). Pagalbiné jranga - mobilis gamykly jrengimai ir jrankiai (rankiniai
jrankiai, autokrautuvai), biury jranga (fakso aparatai, spausdintuvai, raomieji stalai). Sie
produktai néra uzbaigto gaminio dalys. Jy gyvavimo ciklas yra trumpesnis nei pramonés
kompleksy; Sie jrengimai tik padeda vykdyti gamybos procesa. Dauguma pagalbinés jran-
gos pardavéjy naudojasi tarpininky paslaugomis, nes rinka yra labai geografiskai iSsiplé-
tusi, pirkéjy daug, o uzsakymai nedideli (Kotler Ph., 2003).
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Pagalbinés priemonés ir paslaugos — pramonés produktai, kurie visiSkai nepatenka
j galutinj gaminj. Pagalbinés priemonés — tai darbui reikalingos priemonés (tepalai, anglys,
kompiuteriy popierius, pieStukai) ir remonto bei patalpy tvarkymo reikmenys (dazai, vi-
nys, Sluotos). Pagalbinés priemonés yra pramonés butinosios prekeés, nes jos paprastai
yra perkamos dedant maziausiai pastangy ir beveik nelyginant su kitomis. Verslo paslau-
gos — tai remonto ir patalpy tvarkymo paslaugos (langy valymas, kompiuteriy remontas)
ir verslo konsultacinés paslaugos (reklamos konsultacijos). Paprastai Sios paslaugos yra
teikiamos sudarius sutartj (Kotler Ph., 2003).

3.2. Paslaugos savybeés

Paslauga - tai procesas, kai teikiant paslauga vyksta asmeny saveika ir vartotojas
jgauna laiking patyrima. Sis paslaugos savokos apibadinimas labiausiai atspindi rinkoda-
ros aspektus (Bagdoniené L., Hopeniené R., 2004).

Jmoneés, gaminancios prekes, daznai teikia ir kai kurias paslaugas. Paslaugos kompo-
nentas gali bati neesminé arba esminé viso pasitlymo dalis; todél retai sitloma grynoji
paslauga ar grynasis materialus produktas.

Bendrovés gali jgyti iSskirtinj pranasuma, keisdamos savo pasitlymy materialiy ir
nematerialiy elementy santykj. Cia galima i3skirti penkias pasitlymy kategorijas (Kotler
Ph., 2003):

1. Sitloma grynoji materiali preké, pvz., danty pasta ar druska. Produktas yra pa-

teikiamas be jokiy paslauguy.

2. Siuloma materiali preke ir ja lydinti paslauga. Techniskai sudetingy gaminiy,
pvz., kompiuteriy ir automobiliy, pardavimo sékmé daznai priklauso nuo klien-
tui sillomy paslaugy (remonto ir techninés prieziuros, vartotojy mokymo pro-
gramy, patarimy, kaip instaliuoti, garantiniy jsipareigojimy vykdymo) bei jy ko-
kybés.

3. Daugelis paslaugy teikéjy kartu su savo svarbiausia paslauga sitlo ir materialiy
prekiy. Hibridinis sitilymas - tai lygiomis dalimis pateiktos prekeés ir paslaugos,
pvz., Zmonés eina j restoranus ir pavalgyti, ir bati aptarnaujami.

4. Paslauga, lydima nereikSmingy prekiy - tai svarbiausia paslauga ir jg lydincios
prekés. Pvz.,,British Airways” ir kity oro bendroviy keleiviai visy pirma perka per-
vezimo paslaugg, taciau kelioné susijusi ir su tokiomis materialiomis prekémis
kaip maistas, gérimai, sitlomi skaitiniai. Siai paslaugai teikti taip pat reikalinga
kapitalui imli preke - léktuvas, taciau Cia pasiulymo pagrinda sudaro paslauga.

5. Gali buti siiloma ir grynoji paslauga, pvz., masazas, vaiky priezitra, gydytojo
apzidra ar finansinés paslaugos.

Nors paslaugy sektoriai yra nevienalyciai (heterogeniski), paslaugoms bidinga ga-
na daug panasiy savybiy. Jmoné turi atsizvelgti j penkias svarbiausias paslaugy savybes:
nematerialumgq, neatsiejamumgq, kokybés nepastovumgq, trumpalaikiSkumgq ir nuosavybés
nebuvimq.
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3.2.1. Paslaugos nematerialumas

Nematerialumas sukelia nemazy keblumy ir vartotojams, ir paslaugy teikéjams. Var-
totojams sunku suvokti ir jvertinti paslaugos nauda, kol ja nepasinaudota. Paslaugos ne-
materialumas (neapciuopiamumas) zmogui sukelia nemazg baime, jtampa ir rizika, ypac
kai ja naudojamasi pirma kartg (Bagdoniené L., Hopeniené R., 2004).

Paslaugy teikéjams dél nematerialumo sunku parodyti paslauga, todél teikéjai, pasi-
naudoje jvairiomis komunikacijos priemonémis, vartotojams privalo suteikti kuo iSsames-
ne informacijg apie paslaugos turinj ir kokybe (Bagdoniené L., Hopeniené R., 2004).

Teikéjai paslaugy nematerialumo poveikj siekia sumazinti jvairiomis priemonémis
(Bagdonieneé L., Hopeniené R., 2004):

1. Pasitelkti kuo daugiau materialiy dalyky, padedanciy jsivaizduoti paslauga, pvz.,
kompiuteriai padeda pamatyti, kaip atrodys busima Sukuosena, eskizai — kokius
turésime baldus ar drabuzius, katalogai ar vaizdajuostés — kokia bus kelioné, ir t.
t.

2. Pabrézti, kokia iSskirtine naudq patirs paslaugos vartotojas. Tai galéty buati Zzymi
laiko ar sqnaudy ekonomija, geresné kokybé, konkurencinis pranasumas. Jeigu pa-
slauga labai nejprasta (pvz., laikina naminiy gyvanéliy prieziura), jos neapciuo-
piamuma galima sumazinti j pavadinima jtraukiant kitos, geriau suvokiamos, pa-
slaugos apibudinimg (pvz., Suny ar kaciy viesbutis).

3. Pasitelkti garsius asmenis, kurie, reklamuodami paslaugg, yra tarsi jos tikrumo ir
kokybés garantas.

4. Padrasinti naudotis paslauga vartotoja gali ir kompetentingas geros reputacijos
darbuotojas. Dazniausiai tokiu budu suSvelninamas profesiniy paslaugy (gydyto-
jy, juristy, auditoriy) nematerialumas.

3.2.2. Neatsiejamumas

Paslauga reikalauja teikéjo ir vartotojo kontakto, todél vartotojas tam tikru momen-
tu su organizacija turi uzmegzti rysj. Priklausomai nuo paslaugos ar vartotojo pageidavi-
mu, jis gali dalyvauti visame paslaugos teikimo procese (pvz., teatre, muziejuje, ligonine-
je) ar tik kai kuriose jo operacijose (pvz., vairuotojas gali stebéti visg automobilio remonta
arba palikti ir pasiimti jj jau suremontuotg). Vartotojo ir paslaugos teikéjo rysiai, vartotojo
dalyvavimas veikia ir paslaugos rezultata, ir paslaugos kokybe (Bagdoniené L., Hopeniené
R., 2004).

Daugeliu atveju paslauga teikiama ir vartojama tuo paciu metu (pvz., elektros ir Silu-
mos energijos, vandens tiekimo, automobiliy nuomos, poilsiniy kelioniy paslaugosir t. t.).
Dél Sio paslaugos ypatumo ir atsargy nebuvimo paslaugy teikéjams daznai nelengva pa-
tenkinti iSaugusiag paklausa. Dar vienas sunkumas, salygojantis Sig paslaugos savybe - tai
kokybés garantavimas. Bet koks nesklandumas ar nukrypimas nuo nustatyty standarty
tuoj pat matomas vartotojui (Bagdoniené L., Hopeniené R., 2004).
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3.2.3. Kokybés nepastovumas

Kartg pasinaudojes paslauga, vartotojas susikuria jos stereotipa. TaCiau identisky
paslaugy néra. Tai salygoja skirtingi paslaugy deriniai, teikimo formos, terminai, nauda
vartotojui ir kainy skirtumai (Bagdoniené L., Hopeniené R., 2004).

Taciau svarbiausia paslaugy kokybés nepastovumo priezastis - Zmoniy santykiai.
Paslaugos teikeéjo uzdavinys yra atpazinti vartotojo poreikius, uzmegzti santykius su juo ir
suteikti pageidaujama paslauga. Gerai nusiteikes, turintis visas paslaugai teikti reikalingas
medziagas ir priemones, gaves laiku ir tikslig informacija, darbuotojas suteiks visai kitokia
paslauga negu, sakykim, ta, kurig teiké pervarges, suirzes ir dar skubantis darbuotojas
(Bagdoniene L., Hopeniené R., 2004).

Paslaugy skirtumus lemia ir vartotojai. Kiekvieng kartag Zmogus j paslaugy jmone
ateinakitoks: geranoriskas, piktas, tolerantiskas, priekabus, punktualus, véluojantis, draus-
mingas ar nesilaikantis taisykliy ir t. t. Tokios pat paslaugos nejmanoma suteikti ir dél to,
kad keiciasi paslaugy teikimo procese naudojamos medziagos (pvz., kirpykloje — dazai,
Sampunai; degalinése - tepalai, degalai ir pan.) (Bagdoniené L., Hopeniené R., 2004).

Darbo organizavimas taip pat gali daryti jtakg paslaugos kokybés nepastovumui,
pvz., pakei¢iamas darbo laikas, sumazinamas (padidinamas) darbuotojy skaicius. Kitaip
tg pacig paslauga vartotojas suvoks, jei pasikeis jmonés vieta, patalpy iSplanavimas, jy
temperatura ir t. t. (Bagdoniené L., Hopeniené R., 2004).

3.2.4. TrumpalaikiSkumas

Paslauga egzistuoja tol, kol vartojama. Kadangi paslauga neapciuopiama, tai nejma-
noma sukaupti jos atsargy, o dél to ir efektyviai valdyti organizacijos pajégumo. Pustusté
teatro ar kino salé, vos keli autobuso keleiviai, uzsienio kalbos mokymosi grupés dalyviy
nepakankamas skaicius — tai nepanaudoty paslaugy organizacijy pajégumo pavyzdziai.
Taciau galima ir prieSinga situacija — kai paslaugy organizacija nepajégi patenkinti iSau-
gusios paklausos. Priklausomai nuo paslaugos, ji gali padidéti tam tikrais mety, ménesio,
savaités ar dienos periodais (Bagdoniené L., Hopeniené R., 2004).

3.2.5. Nuosavybeés nebuvimas

Paslauga - tai procesas, ji neturi nuosavybeés. Paslaugy teikéjai laikinam vartotojo
naudojimuisi perduoda kai kurias materialines vertybes (pvz., biblioteka - knygas, peri-
odikos leidinius; nuomos paslaugy jmonés — automobilius, darbuzius; savitarnos skalbyk-
los — skalbimo ir lyginimo jrengimus ir t. t.), bet ne pacig paslauga. Paslaugy rinkodaros
priemones turéty padéti vartotojui suvokti, kad néra organizacijos paslaugos; yra tik jos
priemonés, medziagos, jrengimai, o paslauga - tai bendras teikéjo ir vartotojo saveikos
rezultatas (Bagdonieneé L., Hopeniené R., 2004).
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3.3. Asortimento formavimas prekybos jmonéje

Asortimentas - tai prekiy rinkinys, kurj tam tikru metu rinkai pateikia prekybos jmo-
né (Pajuodis A., 2002). Asortimentas yra prekybos jmonés pasiula. Platesne prasme preky-
bos jmonés asortimentas apima ir jos teikiamas paslaugas. Paslaugy asortimentas nagri-
néjamas 3.4 skyriuje.

Asortimento politika lemia prekybos patalpy poreikj ir jy jrengima bei jranga, pre-
kiy pirkimo politika, kainodarg, komunikacijos priemones ir t. t. Asortimento politika - tai
visi sprendimai ir veiksmai, kuriais siekiama sudaryti prekybos jmonés asortimentg, for-
muoti jos pasilla. Todeél asortimento politika yra labai svarbi kiekvienos prekybos jmonés
veiklos sritis (Pajuodis A., 2002).

Prekybos jmonése parduodama daugybé jvairiausiy prekiy. Atsizvelgiant j keliamus
tikslus, jos jvairiai skirstomos, klasifikuojamos (Zr. 3.1 skyriy). Prekybos jmoniy rinkodaroje
prekiy klasifikavimo tikslas — sudaryti galimybe efektyviau valdyti asortimenta, priimti ra-
cionalius asortimento politikos sprendimus. Rinkodaros literaturoje pateikta nemazai pre-
kiy klasifikavimo siulymuy. Jie skiriasi klasifikavimo pozymiais ir praktine nauda. Trumpai
susipazinkime su kai kuriomis klasifikacijomis, turinciomis didesnés reikSmés prekybos
jmoniy asortimento politikai (Pajuodis A., 2002).

3.1.1 skyriuje pateiktos prekiy klasifikacijos nors ir leidzia tam tikrais aspektais api-
badinti prekybos jmonés asortimenta, taciau yra nepakankamai konkrecios, kad jomis
remiantis galima buty valdyti asortimentg, t. y. jj analizuoti, planuoti ir kontroliuoti. Asorti-
mento valdymas reikalauja skirstyti jj taip, kad atskiras jo sudedamasias dalis buty galima
kiekybiskai iSreiksti, t. y. iSmatuoti. Dél to reikia nustatyti tam tikrus asortimento vienetus
ir asortimento matus (Pajuodis A., 2002).

Atsizvelgiant j prekés pozymiy detalizacijos1 6 lygj, bet kokios prekybos jmonés ar at-
skiros parduotuveés asortimente galima isskirti skirtingus lygius, kurie sudaro hierarchine
asortimento piramide (Pajuodis A., 2002).

19 pav. pateikta asortimento piramidé. Auksciausiame piramidés lygmenyje yra ma-
Ziausias asortimento vienetas, kurj pagal tam tikrus kiekybinius ar kokybinius pozymius
(kiekj, dydj, spalva, forma) galima aiskiai apibrézti ir iSskirti i$ prekiy visumos (asortimen-
to). Jis vadinamas prekés rasimi, arba pozicija. Sj vienetg galima apibadinti tokiais pavyz-
dziais: skalbimo milteliai ,Automat Ariel color activ”’, sufasuoti po 600 g, arba AB ,Vievio
mallnas” auksciausios rasies kvietiniai miltai 550 D, sufasuoti po 2 kg (Pajuodis A., 2002).

' Detalizuoti - pateikti su smulkmenomis; smulkiai iSnagrinéti; suskaidyti (,Dabartinés lietuviy
kalbos Zzodynas”).
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Prekiy
rusis / pozicija *

Prekés pavadinimas

Prekiy pavadinimy grupé

Prekiy grupé

Prekiy Seima

Prekiy Saka

Prekiy asortimentas
—
19 pav. Prekiy asortimento piramidé

Saltinis: Pajuodis A. (2002). Prekybos marketingas. Vilnius: Eugrimas.

Prekés pavadinimas - tai labai giminingos, viena nuo kitos mazai besiskiriancios pre-
kiy rasys (vienetai). Prekiy pavadinimai vienas nuo kito skiriasi neesminémis savybémis:
pvz., skalbimo milteliai skalbiant masinomis, auk3ciausios rasies kvietiniai miltai (Pajuodis
A., 2002).

Sujungus skirtingy pavadinimy prekes, gaunamos prekiy pavadinimy grupés, pvz.,
skalbimo priemonés, miltai. Sujungus prekiy pavadinimy grupes, gaunamos prekiy gru-
pés, pvz., buitinés chemijos prekeés, grady produktai. Sujungus prekiy grupes, sudaromos
prekiy $eimos, pvz., namy tkio prekeés, bakaléjos prekeés. Sias sujungus, gaunamos prekiy
Sakos, pvz., buities prekés, maisto prekés. Taip kiekviename asortimento lygmenyje suda-
romas vis platesnis, taciau maziau specifinis prekiy kompleksas (Pajuodis A., 2002).

Prekybos jmonéje nebitina naudotis pateikta asortimento struktara. Konkreciu at-
veju galima jtraukti papildomy lygmeny arba kai kuriy atsisakyti. Kiekviena prekybos jmo-
né savo asortimentui valdyti turéty parengti individualig prekiy klasifikavimo sistema, ku-
ri atspindéty jos veiklos specifika ir parduodamy prekiy asortimentg (Pajuodis A., 2002).

Asortimento plocio ir gylio matavimas remiasi vartotojy pirkimo elgsena. Asortimen-
toplociu suprantama jvairios paskirties prekiy pasitla, sudaranti galimybes vieno apsilanky-
mo prekybos (pirkimo) vietoje metu patenkintijvairius poreikius. Asortimento gylis pirkéjui
sudaro alternatyvias tam tikros paskirties prekiy pasirinkimo galimybes (Pajuodis A., 2002).

Pirkéjui svarbu, kiek yra alternatyviy prekiy, kurios gali tenkinti jo paklausa. Kuo kon-
kretesnis yra vartotojo ketinimas pirkti, t. y. kuo labiau yra susiformavusi jo paklausa, tuo
maziau jam reikia pasirinkimo alternatyvy. Pvz., vartotojas, norintis pirkti dovana, noréty
kur kas daugiau alternatyvy negu tas, kuris yra nusprendes dovanoti kvepalus (Pajuodis
A., 2002).

Paprastai manoma, kad pirmieji du asortimento piramidés lygmenys (prekés viene-
tas ir prekés pavadinimas) apibidina asortimento gylj, o prekiy pavadinimy grupés ir kiti
aukstesni asortimento lygmenys — asortimento plotj (zr. 20 pav.) (Pajuodis A., 2002).
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20 pav. Asortimento gylis ir plotis

Saltinis: Pajuodis A. (2002). Prekybos marketingas. Vilnius: Eugrimas.

20 pav. pateikto asortimento plotis — keturios prekiy pavadinimy grupés, o gylis -
desimt prekiy pavadinimy, kuriose yra 49 asortimento vienetai.

3.4. Papildomos paslaugos prekyboje

Placigja prasme visa prekybos jmonés veikla yra paslaugy pirkéjams teikimas. Taciau
prekybos rinkodara Siai pardavimo politikos priemonei priskiria tik tas paslaugas, kurios,
lyginant su pagrindine veikla - prekiy pardavimu, yra papildomo, pridétinio pobudzio
(Pajuodis A., 2002).

Paslaugy politika - tai visuma papildomy pirkéjy aptarnavimo priemoniy, kuriomis
siekiama skatinti svarbiausig prekybos jmonés veiklg - prekiy pardavima (Pajuodis A.,
2002).

Papildomy paslaugy teikimas gerina esmine jmonés veiklg, didina jos patraukluma,
realizacijos apimtis, formuoja teigiama jmonés jvaizdj. Paslaugy originalumas ir individua-
lumas didina jmonés konkurencinguma (Saltiené Z., 1998).

Prekybos jmoniy (objekty) paslaugos - tai su prekiy pardavimu susijusios papildo-
mos paslaugos, teikiamos prie$ prekiy pirkima, jo metu ar po jo, kad skatinty ir remty
pagrindine veikla - prekiy pardavima. Papildomos paslaugos prekybos jmonei padeda
(Pajuodis A., 2002):
padidinti prekiy pardavima turimiems klientams;
skatinti pakartotinj prekiy pirkima;

e jgyti naujy pirkejy;
profiliuoti parduotuves;



Prekybos rinkodaros pagrindai

e didinti pirkimo viety patraukluma, gerinti jy jvaizdj;

e iSsiskirti iS konkurenty ir su jais varzytis;

o didinti pirkéjy pasitenkinimg ir jy istikimybe.

MaZzmeniniy prekybos jmoniy teikiamos pirkéjams paslaugos klasifikuojamos pa-
gal jvairius pozymius. Tikslingiausia paslaugas skirstyti atsizvelgiant j tai, ar jos susijusios
su realizuojamomis prekémis. Pagal 3j pozymj jos gali bati (Saltiené Z., 1998):

e susijusios su prekémis;

e susijusios su pirkimo procesu;

e savarankiskos paslaugos.

Paslaugos, susijusios su prekémis. Tai dazniausiai techninés paslaugos, teikiamos
pirkéjui, nusipirkusiam techniskai sudétingas prekes, pvz., nusipirkus skalbimo masina,
Saldytuva ir kt. prekes, jos jjungiamos, prizirimos, aprapinamos atsarginémis dalimis (Sal-
tiene Z., 1998).

Su prekémis susijusiy paslaugy yra labai jvairiy: pirkty prekiy pristatymas pirkéjams
j namus, drabuziy pritaikymas, dovany jpakavimas, audiniy sukirpimas, baldy montavi-
mas, plyteliy arba kiliminés dangos klojimas ir kt. (Saltiené Z., 1998).

Paslaugos, susijusios su prekiy pirkimo procesu. Tai jvairios paslaugos, kurios
palengvina jsigyti prekes: automobiliy stovejimo aikstelés, poilsio kambariai, vaiky prie-
Zidra, daikty saugojimas, informacijos biurai ir kt. (Saltiené Z., 1998).

Savarankiskos paslaugos - tai paslaugos, tiesiogiai nesusijusios nei su prekémis,
nei su jy pirkimo procesu. Jas teikia prekybos jmoniy jsteigtos maitinimo jmonés, kirpyk-
los, kredito jstaigos, spaudos kioskai, juvelyry, raktininky dirbtuvés ir kt. Savarankiskos
paslaugos dazniausiai yra mokamos (Saltiené Z., 1998).

Paslaugy politikai didele reikSme turi realizuojamy prekiy svoris, matmenys, nauju-
mas, kainos, nes perkantis brangesne preke pirkéjas tikisi daugiau ir kokybiskesniy paslau-
gy.

MazZzmeninés prekybos jmonéms formuojant paslaugy politika, didele reikSme turi
pirkéjy struktuara, jy elgsena, t.y. ar jie perka kasdienés paklausos, ar pasirenkamas pre-
kes. Kartais paslaugos jiems neturi jokios reikSmés, svarbu, kad prekés bty kuo pigesnés,
o kartais jie pageidauja kuo daugiau paslaugy. Parduodant ypatingos paklausos ,proble-
mines” prekes, paslaugos turi bati jvairesnés (Saltiené Z., 1998).

Paslaugy politikos formavimg apima (Saltiené Z., 1998):

e programos parengimas;

e sprendimai dél paslaugy kokybés ir kainy;

e tarnautojy parinkimas.

Programos parengimas - tai paslaugy lygio numatymas, jy saraso sudarymas. Su-
darant programas, atsizvelgiama j parduotuvés tipa, asortimentg, konkurencijos salygas.
Kai kurios parduotuves tam tikry paslaugy atsisakyti apskritai negali. PavyzdZiui, speciali-
zuota baldy parduotuveé privalo pristatyti jsigytas prekes j namus (Saltiené Z., 1998).

Sprendimai dél paslaugy kokybés. Kiekvienai teikiamai paslaugai reikia atitinka-
mos kvalifikacijos darbuotojy. Labai svarbu, kad jmonés teikiamy paslaugy lygis baty vie-
nodas. Kvalifikuotos konsultacijos nepagerins jmonés prestizo, jei blogai dirbs remonto ar
kitos tarnybos (Saltiené Z., 1998).

Sprendimai dél paslaugy kainy. Nepriklausomai nuo to, ar paslaugos mokamos,
ar ne, pirkéjai uz jas moka. Teikiant paslaugas, susidaro papildomy islaidy, kurios turi bati
kompensuojamos (Saltiené Z., 1998).
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Sprendziant klausima, ar paslaugas teikti nemokamai, o jei mokamai — uz kokig kai-
ng, reikia atsizvelgti j tai, ar dél teikiamy paslaugy iSaugusi prekiy apyvarta padengs joms
reikalingas papildomas islaidas. Reikia prisiminti, kad daugelis pirkéjy dél mazesniy kainy
linke atsisakyti papildomy paslaugy (Saltiené Z., 1998).

Tarnautojy parinkimas. Jei jmonés teikiamy paslaugy apimtis didelé ir pastovi, jas
turi teikti specialistai. Jmonés, kurios neturi kvalifikuoty specialisty, patalpy ir pan., gali
pasinaudoti kity jmoniy specialistais arba kooperuotis su kitomis prekybos jmonémis ir
jsteigti bendrg paslaugy centrg (Saltiené Z., 1998).

Didmeninés prekybos jmoniy paslaugy politika, lyginant su mazmeninés prekybos
jmonémis, turi kai kuriy ypatumuy, kuriuos nulemia skirtingi pirkéjy reikalavimai. Didme-
nininky pirkéjai - tai daugiausia mazmeninés prekybos ir gamybos jmonés. Jie laukia i3
didmenininky patikimo prekiy tiekimo, informacijos ir konsultacijy, neatidéliotino ir tei-
giamo pretenzijy sprendimo, patikimos techniskai sudétingy prekiy priezitros ir t. t. Did-
meninés prekybos jmonés veiklos rezultatai priklauso nuo to, kaip sekasi jos klientams,
todél ji turi stengtis sudaryti jiems sékmingo darbo sglygas. Paslaugy politika Siuo metu
tapo viena s svarbiausiy didmeninés prekybos rinkodaros priemoniy. Didmeninés preky-
bos jmoniy teikiamos paslaugos toli perzengé tradiciniy paslaugy (prekiy pristatymo, jy
remonto ir pan.) ribas ir pasireiskia jvairiomis pirkéjy rémimo bei konsultavimo formomis
(Pajuodis A., 2002).

Didmeninés prekybos jmoniy teikiamos paslaugos paprastai skirstomos j paslau-
gas, susijusias su prekémis, ir paslaugas, susijusias su rinkos partneriais (pirkéjais). Prie pir-
mujy priskiriamos tos, kurios teikiamos perkantiems tam tikro asortimento prekes (pvz.,
konsultavimas dél jy naudojimo / vartojimo ar pardavimo, Siy prekiy remontas, priezilra,
aprupinimas atsarginémis dalimis ir kt.). Prie antrosios grupés paslaugy priskiriamos to-
kios, kurios palengvina klienty (rinkos partneriy) veikla, padeda kelti darbo naSuma (pe-
rémimas kai kuriy funkcijy, pvz., apskaitos, reklamos, rinkos tyrimo; personalo mokymas;
jrangos perdavimas ir kt.) (Pajuodis A., 2002).

3.5. Prekés (paslaugos) gyvavimo ciklas

Naujy produkty karimo ir diegimo tempa lemia vartotojy poreikiai, gamintojy gali-
mybés ir konkurenciné kova arba tarpusavio susitarimai, banko, kredito, prekybos organi-
zacijy galimybés ir ekonominiai interesai (Sakalas A., Vanagas P., Martinkus B. ir kt., 1996).

Produkto naujuma galima apibudinti trimis dimensijomis1 7

e subjekto'® dimensija (kam tai nauja?);

e laiko dimensija (iki kada tai nauja?);

e intensyvumo' dimensija (kiek tai nauja?).

'” Dimensija - dydZio vienetais reiskiamas matmuo (,Dabartinés lietuviy kalbos Zodynas”).
'®Subjektas - Zzmogus kaip pasaulj pazjstanti ir jj veikianti, sgmone ir valig turinti batybé; teisiy
ir pareigy turétojas (,Dabartinés lietuviy kalbos Zodynas”).

'Y Intensyvus - energingai atliekamas, jtampus, nasus, smarkus (,Dabartinés lietuviy kalbos Zo-
dynas”).
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Visos Sios dimensijos sunkiai konkretizuojamos. Sakykim, subjektas gali bati ir ga-
mintojas, ir vartotojas: kas vienam nauja, kitam gali bati sena. Todeél reikia sutelkti demes;j
j rinkos segmenta, kuriam bus skirtas naujas gaminys. Jei su pateiktu ar jam analogisku
gaminiu tame segmente vartotojas dar nebuvo susidures, tai tg produkta galima laikyti
nauju.

Bet ir tai dar nevisiskai tikslu, nes vartotojas gali buti girdéjes apie naujg produkta,
bet pats su juo nesusidures. Tik vartotojo patirtis leidzia produkta tame segmente laikyti
nauju.

Dar gali iskilti ir kitas naujumo aspektas. Tarkim, kad tam tikram rinkos segmentui
produktas jau zinomas, bet kita jmoneé ryztasi pagerinti Sj produkta ir pateikti jj vartoto-
jui. Toks gaminys labiau yra naujas savo pardavimo strategija, bet ne techniniais sprendi-
mais.

Nekonkretus yra laikas ir intensyvumas. Net jei sukurtas naujas gaminys rinkoje né-
ra turéjes analogy?, tai dar nereiskia, kad jis visg laika bus naujas. Todél batina nustatyti,
kiek laiko gaminys bus laikomas nauju.

Ta pati problema yra ir su intensyvumo dimensija. Naujas gaminys gali bati koncep-
tualiai*’ naujas arba patobulintas esamas gaminys. Todél ¢ia svarbiausias tampa subjekty-
vumo kriterijus. Jei segmento vartotojai, kuriems skirtas tas gaminys, pripazjsta jj nauju,
tai galima teigti, kad Sis gaminys yra visiskai naujas. Jei to segmento vartotojai laiko jj tik
esamo produkto patobulinimu, tai galima teigti, kad turim tik i$ dalies naujg produkta.

Jmonéms, dirbancioms rinkos saglygomis, svarbiausi yra ekonominiai interesai, nule-
miantys produkto jdiegimo laika ir intensyvuma.

Nauju produktu galima laikyti originaly, patobulinta, modifikuotg produkta arba
nauja produkty rasj. Skiriami Sie produkty naujumo aspektai (Sakalas A., Vanagas P.,, Mar-
tinkus B. ir kt., 1996):

® naujas produktas pasauliniu lygiu;
nauja produkty grupé;
priedai prie esamo produkto;
esamo produkto modifikavimas;
esamo produkto pateikimas naujam rinkos segmentui.

Naujo produkto karimo ir diegimo turinio sampratai svarbi gyvybinio ciklo sgvoka.

Produkto gyvybinis ciklas - tai laikotarpis nuo produkto kirimo pradzios iki pabai-
gos. Nauji produktai kuriami Siuo nuoseklumu: mokslas-technika-gamyba. Mokslui priski-
riami fundamentalts? ir i$ dalies taikomieji tyrimai; techniniam gamybos jrengimui — kon-
stravimo ir su juo susije technologiniai, planavimo ir organizaciniai darbai, o gamybai — ga-
mybos diegimo ir pati gamyba.

Naujo produkto karimo etapai parodyti 21 pav. (Pranulis V., Pajuodis A., Urbonavi-
Cius S., Virvilaité R., 2000).

20 Analogas - panasus daiktas, dalykas, reiskinys, atitikmuo (,Dabartinés lietuviy kalbos Zody-
nas”).

21 Konceptualus [pranc. conceptuel < lot. conceptus — suvoktas] - 1. susijes su sqvokomis, sgvo-
kinis; 2. susijes su konceptualizmu.

2 Fundamentalus - 1. tvirtas, patvarus; 2. pagrindinis, esminis.
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21 pav. Naujo produkto karimo etapai

Saltinis: Pranulis V., Pajuodis A., Urbonavicius S., Virvilaité R. (2000). Marketingas.
Vilnius: The Baltic Press.

IDEJY GENERAVIMAS. Naujo gaminio karimas prasideda nuo idéjy. Jas gali pasialyti
(Pranulis V., Pajuodis A., Urbonavicius S., Virvilaité R., 2000):

e vartotojai;

e didmeninés ir mazmeninés prekybos darbuotojai;

e jmonés darbuotojai;

e nepriklausomos rinkos tyrimy firmos ir mokslininkai.

Labai svarbus naujy idéjy $altinis yra vartotojai. Jy skundai atskleidzia gaminio ko-
kybés ir aptarnavimo tobulinimo kryptis. Kartais naujy idéjy kyla iSsamiai iSanalizavus esa-
my gaminiy vartojima.

IDEJY ATRINKIMAS. Visos idéjos gali bati vertinamos pagal tam tikrus kriterijus, tiek
kokybinius, tiek kiekybinius, balais nuo 1 iki 10. Idéjy vertinimui gali bati naudojami tokie
kriterijai: patrauklumas vartotojui, potenciali rinka, esami ir potencialus konkurentai, ga-
mybos galimybés ir pan.

IDEJY TIKRINIMAS. Po to atrankos idéja dar apsvarsto jmonés vadovai ir specialistai.
Produktas yra smulkiai aprasomas, t. y. nustatoma produkto pozicija rinkoje, nauda, paly-
ginti su kitais gaminiais, iSskiriami vartotojy segmentai ir apibudinama panaudojimo sri-
tis. Paprastai prie gaminio apibudinimo pridedamas jo piesinys, kad buty lengviau jsivaiz-
duoti. Siame etape gali bati kuriami modeliai, bandomosios partijos. Po to naujo gaminio
aprasymas pateikiamas jmonéje atrinkty Zmoniy grupei. Atsakydami j jvairius klausimus,
apklausiamieji turi nustatyti gaminio ypatybes, naujumo laipsnj, rinkos galimybes.

RINKODAROQOS STRATEGIJOS PARENGIMAS. Rengiant rinkodaros strategijg, pirmiausia
atliekamas galimybiy tyrimas (vidiniai jmonés privalumai ir trdkumai, iSorinés galimybés
ir jvairi grésmé). Tuomet formuluojami rinkodaros tikslai ir uzdaviniai. Rinkodaros strategi-
jarengiama atsizvelgiant j tiksline rinka ir rinkodaros komplekso elementus.

GAMYBOS IR PARDAVIMO GALIMYBIY ANALIZE. Parengus rinkodaros strategija, verti-
namos pardavimo apimtys, produkto kaina ir pelnas.
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GAMINIO SUKURIMAS. Siame etape pateikiamas smulkus naujo gaminio aprasymas,
pagaminami bandomieji pavyzdziai, nustatoma, kaip jie atitinka pradine idéja, Salinami
pastebeéti trakumai.

BANDOMOJI RINKODARA. Jos tikslas — issiaiskinti vartotojy ir tarpininky reakcija, pa-
tikrinti rinkodaros komplekso efektyvuma, rinkos potencialg ir pan. Todél gaminiai patei-
kiami nedideliam rinkos segmentui. Kartu atliekami rinkos tyrimai — stebima, kaip varto-
tojai reaguoja j naujg gamin;.

PRODUKTO JVEDIMAS ] RINKA. Naujo produkto bandymas rinkoje suteikia pakanka-
mai informacijos, leidziancios priimti sprendima - jvesti nauja produkta j rinkg ar ne. Pri-
emus teigiamg sprendimg, prasideda pardavimo etapas: naujas produktas gaminamas ir
pateikiamas vartotojams. Jmoneé skiria daug lésy reklamai.

Labai placiai gamybos atnaujinimo ir rinkos dinamikai tirti naudojami produkcijos
gyvybinio ciklo metodai (Zr. 22 pav.) (Sakalas A., Vanagas P, Martinkus B. ir kt., 1996).

it A

[diegimas

Augimas | Branda Senéjimas

/’// s

22 pav. Produkto gyvybinis ciklas

Saltinis: Sakalas A., Vanagas P, Martinkus B. ir kt. (1996). Pramonés jmoniy vadyba.
Kaunas: Technologija.

Jmoné, jvedusi naujg produkta j rinka, tikisi, kad jis joje issilaikys ilgai. Taciau kiek-
vienas produktas rinkoje issilaiko tik tam tikra laikg ir per tg laika pereina kelias gyvavimo
ciklo stadijas.

Produkto gyvybinio ciklo teorija remiasi teiginiu, kad produkty pardavimo apimtys
nuo jo atsiradimo rinkoje iki iSnykimo keiciasi, pereidamos tam tikras stadijas. Kartu kinta
ir pelno, gaunamo pardavus produkta, dydis. Gyvybiniame cikle matyti kiekvienam pro-
duktui badingos raidos stadijos: jdiegimo, augimo, brandos ir senéjimo (smukimo).

|diegimo stadijoje gaminys yra naujas. Vartotojai mazai zino apie jj, todél nesusi-
kloste jo vartojimo jprociai. Dauguma pirkimy - bandomieji. Nauja gaminj perka tik tie
vartotojai, kurie mégsta naujoves. Teigiamai jvertine nupirkta produkta, jie paskleidzia
informacija aplinkiniams. Taip atsiranda vis daugiau vartotojy, siekianciy jj jsigyti. Pama-
zu pradeda didéti pardavimo apimtys. Jmoné pelno negauna, nes turi daug islaidy. Daug
léSy skiriama rémimui, ypac reklamai. Tuo siekiama kuo geriau informuoti vartotojus apie
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naujg gaminj. Jei jmoné sugeba vis daugiau vartotojy sudominti nauja preke, sparciai di-
déja pardavimo apimtys ir pelnas; gaminys pereina j augimo stadijg (Pranulis V., Pajuodis
A., Urbonavicius S., Virvilaité R., 2000).

Augimo stadijoje produkta pripazjsta vis daugiau vartotojy, formuojasi vartojimo
jprociai. Dazno vartojimo produktus vartotojai perka pakartotinai. Jmonei svarbu islaikyti
sparty pardavimo apimciy didéjima, pritraukiant kuo daugiau potencialiy vartotojy. Tai
pasiekiama kaupiant vis daugiau informacijos apie vartotojy elgsena, jy poreikius. Zinant
situacija rinkoje, rinkodaros priemonés orientuojamos j tiksline rinka. Pardavimo apimtys
stabilizuojasi ir po truputj ima mazéti. Tik labai nedidele dalj gaminiy nuperka nauji varto-
tojai. Esami vartotojai perka jprastg gaminiy kiekj ir neketina jy didinti. Gaminys pereina j
brandos stadijg (Pranulis V., Pajuodis A., Urbonavicius S., Virvilaité R., 2000).

Brandos stadijoje bendras vartotojy skaicius nesikeicia, po to ima mazeti, nes rin-
koje atsiranda naujy tg poreikj tenkinanc¢iy gaminiy. Pelnas Sioje stadijoje pasiekia mak-
simumag ir taip pat ima mazéti. Taip yra todél, kad mazéja pardavimo apimtys ir astréja
konkurencija.]moné taiko jvairias rinkodaros priemones, siekdama kuo ilgiau iSlaikyti esa-
mus vartotojus. Taciau kai gaminj vis labiau nustoja pirkti, jis pereina j smukimo stadijag
(Pranulis V., Pajuodis A., Urbonavicius S., Virvilaité R., 2000).

Smukimo stadijoje gaminj nustoja pirkti vis daugiau vartotojy ir lieka tik konserva-
tyvieji. Rinkoje atsiranda naujy gaminiy. Pelnas mazéja, nes mazéja ir pardavimo apimtys.
Jmoné radikaliy priemoniy dazniausiai nesiima, nes, labai sumazéjus pardavimo apim-
tims, ji ta gaminj tiesiog iSima i apyvartos. DaZzniausiai jmoné gaminio gamyba nutraukia
iki to laiko, kad ji netapty nuostolinga. Tada gaminio gyvybinis ciklas nutruksta (Pranulis
V., Pajuodis A., Urbonavicius S., Virvilaité R., 2000).

Gaminio jdiegimo jrinka stadijoje neiSvengiami nuostoliai. Jsitvirtinant rinkoje dide-
japelno norma. Po kurio laiko rinkoje atsiranda kity gaminiy, pelno norma dél konkurenci-
jos pradeda mazéti — gaminys yra brandos stadijoje. Tarpinéje prisotinimo stadijoje kartu
jauciamos augimo ir senéjimo tendencijos, kol gaminys aiskiai pereina j senéjimo stadijg
su labai nedidele pelno norma.

3.6. Prekes zenklas

Prekiy Zenkly valdymas - neatsiejama kiekvienos, didelés ar mazos, jmonés vykdo-
mos zenklodaros strategijos dalis. Produkty perpildytoje rinkoje prekiy Zenklai suteikia
galimybe produktams tapti pastebétiems. Besivystant rinkoms ir pleciantis internetui,
prekiy Zenkly savininkai turi ypa¢ naudingg galimybe kurti vertingus prekiy zenklus, ga-
linCius uztikrinti jy jmonés matomumga (Prekiy zenklo sukurimas. Jvadas j prekiy zenklus
smulkioms ir vidutinéms jmonéms, 2010).

Prekiy zenkly valdymo strategija turi atitikti jmonés interesus ir verslo sglygas, jo tiks-
lines rinkas ir pramonés Saka. Turi buti atsizvelgiama ir j konkrecius teisinius ypatumus bei
praktines aplinkybes: jmonés biudzetg, atsakomybés tarp iSoriniy prekiy zenkly paslaugy
teikéjy ir vidaus personalo paskirstyma, rizikos jvertinima, draudima, rysj su pardavéjais,
platintojais ir pan. (Ten pat, 2010).
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Prekiy Zenklas yra Zymuo, kuriuo vienos jmonés produktai identifikuojami ir atski-
riami nuo kitos jmonés produkty rinkoje. Bet kokie skiriamieji zodziai, frazés, raidés,
skaitmenys, bréziniai, pieSiniai, formos, spalvos, logotipai, etiketés ar 3iy iSvardyty
komponenty kombinacijos, skirtos atskirti prekes ar paslaugas, gali sudaryti prekiy zen-
klus (Zr. 23 pav.) (Ten pat, 2010).

Vis daugiau valstybiy leidzia registruoti netradicines Zenkly formas, atskiras spalvas,
trimacias Zzenklus (prekiy ar pakuociy formos), judancius vaizdus, hologramas, garsus, kva-
pus, judesius, juslinius zenklus (pojutis arba (pa)lietimas), skystus / besikeiCiancius zen-
klus.

Svarbiausias reikalavimas — Zenklo isskirtinumas, t. y. jo gebéjimas leisti identifikuoti
produkto Saltinj ir atskirti produkta nuo kity rinkoje konkuruojanciy produkty.

Todinis prekiy Zenklas, uirasytas specialiu Sriftu:

Rukov

Teisés | prekiy Zenklq: UAB _Riita” (Reg. Ar. 24016)

Tenklas, sudarytas tik i grafiniy elementy;

Teisés  prekiy denkiq: UAB, Verslo Technologiios” (Reg. M. 42089)

Todiiy ir grafiniy elementy kombinacija:

Teisés | prekiy enklg: UAB KALNAPILIO - TAURD GRUPE"
(Reg. Nr. 30214)

23 pav. |vairiy prekiy zenkly pavyzdziai

Saltinis: Prekiy Zenklo sukdrimas. Jvadas j prekiy Zenklus smulkioms ir vidutinéms jmonéms. (2010).
Lietuvos Respublikos valstybinis patenty biuras.
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Kam skirti prekiy zenklai?

Zenklai padeda vartotojams lengvai surasti jmonés produkta. Zenklai pa-
deda atskirti jmoneés produktus (prekes ir (arba) paslaugas) nuo jos konkurenty
produkty. Jie taip pat padeda identifikuoti jmonés versla, kuris yra Siuo Zzenklu
pazymety produkty Saltinis.

Zenklai yra vieni svarbiausiy rinkodaros ir informacijos perdavimo priemo-
niy. Zenklai padeda jmonés prekéms isiskirti ir atkreipti vartotojy démes;j. Zen-
klai gali viename Zymenyje ar logotipe sutraukti visus intelektinius? ir emocinius
pozymius ir praneSimus apie jmoneés verslg, reputacija, produktus, vartotojo gy-
venimo badg, idéjas ir norus. Zenklai veikia efektyviai, nepaisydami valstybiy sie-
ny, kultdry, kalby skirtumuy. Jie taip pat sudaro galimybe jmonés verslui plétotis
internete.

Zenklai - tai Zymens jvaizdzio ir reputacijos kirimo pagrindas. Zenklai
leidzia vartotojams nuspresti del perkamy prekiy ar paslaugy; vartotojai remiasi
tuo, ka jie girdéjo, perskaité ar patys iSbandé. Jie sudaro pasitikéjimo pagrinda,
kuris labai svarbus formuojant jmonés klienty rata, kuriant jmonés gerg varda.
Vartotojai neretai emociskai prisirisa prie tam tikry zenkly, nes jie nurodo Siais
Zenklais pazyméty produkty norima kokybe arba savybes. Zenklai skatina ben-
droves investuoti j produkty kokybeés iSlaikyma ir gerinima, kad baty islaikytos ir
pagerintos bendroveés geras vardas ir reputacija.

Zenklai padeda isvengti vartotojy klaidinimo, be to, jie apsaugo vartotojus,
nes nurodo: a) produkty kilmés altinj ir b) atitinkama kokybés lygj. Zenklai
padeda vartotojams apsispresti, ar pirkti jau turétg produkta, ar vengti nekoky-
bisko produkto. Jei produktas, pazymeétas tam tikru zenklu, yra su trakumais, var-
totojai turi tikslig informacijq apie tokio produkto kilme.

Zenklai yra vienas svarbiausiy verslo subjekto turty. Zenkly galiojimo truk-
mé ilga, todél jie gali jmonés verslui suteikti ilgalaikj konkurencinj pranasuma.
Jy verté perzengia jmonés verslo ribas ir sudaro pagrindg jam pléstis j kity pro-
dukty rinkas. Jie gali buty licencijuojami arba parduoti, taip pat duoti papildomy
pajamy. Jie gali baty parduoti kartu su jmonés verslu arba atskirai. Zenklai gali
sekmingai padidinti jmonés apyvarta ir pelna. Jie gali bati papildomi saugikliai,
siekiant gauti finansinés paramos i$ kredito jstaigy.

Stipras zenklai padeda lengviau jdarbinti ir iSlaikyti darbuotojus. Zmonéms
patinka dirbti jmonése, turin¢iose populiarius ir palankiai vertinamus prekiy Zzen-
klus.

Zenklai labai svarbiis kovojant su nesazininga konkurencija. Zenklai leidzia
jmonei uzdrausti konkurentams neteisétai naudoti jai priklausantj zenkla. Jie
taip pat naudojami uzkertant kelig paraleliniam importui arimportuojant suklas-
totas prekes (Prekiy zenklo sukurimas. Jvadas j prekiy zenklus smulkioms ir vidu-
tinéms jmonéms, 2010).

Kodeél svarbu jmonei turéti stipry prekiy zenklg?

Prekiy zenkly jstatymas suteikia apsauga zenklams, sudarytiems i$ zodziy, asme-
ny pavardziy, vardy, meniniy pseudonimuy, juridiniy asmeny pavadinimy, Sukiy, raidziy,
skaitmeny, piesiniy, emblemuy, erdviniy formy, spalvy ar spalvy deriniy, jy kompozicijy ir

2 Intelektas - protas, protingumas, Zmogaus sugebéjimas mastyti (,Lietuviy kalbos zodynas”).
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Siy iSvardyty Zzymeny deriniy, jei jie turi skiriamuosius poZymius. Prekiy Zenklo skiriamasis
pozymis nurodo, kaip lengvai vartotojai gali susieti prekiy zenkla su atitinkamomis preké-
mis. Skiriamieji prekiy zenklai kartais vadinami stipriais prekiy Zenklais. Kuo stipresnis
prekiy zenklas, tuo didesné jam suteikiama apsauga. Todél svarbu suprasti skirtuma
tarp i$ prigimties stipriy ir i$ prigimties silpny prekiy zenkly ir atitinkamai pasirinkti jmo-
nés prekiy zenklg (Prekiy zenklo sukdrimas. Jvadas j prekiy zenklus smulkioms ir viduti-
néms jmonéms, 2010).

Prekiy zenklai gali bati suskirstyti j penkias kategorijas: nuo labiausiai iSskirtiniy
(stipriy) iki maziausiai iSskirtiniy (silpny) (Ten pat, 2010):

1. Nauji arba iSgalvoti prekiy zenklai yra sugalvoti zodziai arba Zzymenys, netu-
rintys jokios realios reikSmés (zZr. 24 pav.). Kadangi jie yra vien tik vaizduotés rezultatas,
konkurentas, parduodantis tokias pacias prekes, neturés pasiteisinimo dél tokio paties ar
panasaus prekiy zenklo naudojimo. I3galvoti prekiy zenklai juridiniu pozitriu yra stipriau-
si prekiy zenklai. Taciau problema yra ta, kad rinkodaros poziuriu tokie prekiy zenklai néra
populiaras. ISgalvoti prekiy Zenklai nesuteikia vartotojams jokios uzuominos apie tai, ko-
kia preke yra parduodama, ir vartotojams gali bati sunku prisiminti zodj arba susieti zodj
su jmoneés preke. Jmonei gali prireikti jdéti daugiau pastangy (o tai susije su didesnémis
iSlaidomis) tokias prekes reklamuojant. Taciau jsitvirtine rinkoje tokie prekiy zenklai yra
labai stipris.

Teisés | prekiy Zenklg: UAB ,Alna” {Reg. Nr. 7579)

24 pav. Stipraus iSgalvoto prekés Zenklo pavyzdys

Saltinis: Prekiy Zenklo sukdrimas. Jvadas j prekiy Zenklus smulkioms ir vidutinéms jmonéms. (2010).
Lietuvos Respublikos valstybinis patenty biuras.

2. Pasirenkamieji prekiy zenklai — zodziai arba simboliai, kurie turi prasme, taciau
prasmé neturi loginio rysio su preke, kuria jie reklamuoja (zr. 25 pav.). Nors Sie prekiy zen-
klai taip pat yra labai stipras ir juos lengva apsaugoti, rinkodaros poziuriu jie néra popu-
liarGs dél tos pacios priezasties: prekes gali bati sunku reklamuoti siekiant suformuoti
vartotojui asociacijg tarp prekiy Zzenklo ir juo pazymety prekiy.
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Tefses | prekiy Zenkig: UAB  Bite Lietuva” (Reg. Nr. 48693}
25 pav. Stipraus pasirenkamo prekeés zenklo pavyzdys

Saltinis: Prekiy Zenklo sukdrimas. Jvadas j prekiy Zenklus smulkioms ir vidutinéms jmonéms. (2010).
Lietuvos Respublikos valstybinis patenty biuras.

3. Sugestyvus prekiy zenklai - tai Zenklai, uzsimenantys apie prekiy pobudj, koky-
be ar savybes, taciau iy savybiy neapibadinantys. Sie Zenklai reikalauja tam tikros vaiz-
duotés i$ vartotojy, siekiant nustatyti Sias savybes. Kadangi jie tik uzsimena apie prekés
savybes, todél turi Zemg iskirtinumo lygj. Siems Zenklams praktikoje teikiama mazesné
apsauga, lyginant su ta, kuri teikiama isgalvotiems arba pasirenkamiems prekiy Zzenklams.
Kai kuriose 3alyse sugestyvus prekiy zenklas gali buti laikomas per daug aprasanciu pacia
preke ir todél gali buti neregistruojamas kaip prekiy zenklas. Kita vertus, sugestyvis pre-
kiy Zenklai yra patrauklas rinkodarai, kadangi jie veikia kaip reklamos forma. Problema
yra ta, kad jei jmonés prekiy zenklas apraso jmonés prekes arba jos savybes, jmoné negali
uzkirsti kelio kitoms jmonéms vartoti tuos pacius ZodzZius savo prekéems apibudinti.

Sakykim, Zenklas ,SAULETAS", Zymétis elektrinius 3ildymo prietaisus, uzsimena, kad
produktas skleidzia Siluma ir Sildo jusy namus. Taciau prekiy Zenklus registruojanti insti-
tucija gali manyti, kad $is Zenklas per daug aprasomasis, ir dél Sios priezasties jo neregist-
ruoti.

4, Aprasomieji prekiy zenklai - tai prekiy zenklai, kurie paprasciausiai apraso kai
kurias tam tikros prekés savybes: jos kokybe, rasj, veiksminguma, panaudojimg, forma,
kiekj, numatyta paskirtj, verte, Zaliava, kilme, pardavimo vietg, aptarnavimo vietg, pagami-
nimo datg ir kita. ApraSomieji terminai beveik neturi iSskirtinumo ir todél jiems negali bati
taikoma apsauga, isskyrus tuos atvejus, kai galima jrodyti, kad skiriamasis pozymis susifor-
mavo laikui bégant dél intensyvaus vartojimo rinkoje. Rinkodaros tikslais bty paprasciau
naudoti prekiy zenkla, kuris tiesiogiai nurodo, kg jmoné parduoda, kokias paslaugas ji
teikia. Taciau paprastai praktikoje aprasomieji prekiy zenklai negali bati vienos jmonés
nuosavybé.

5. Bendriniai prekiy zenklai - Zodziai arba zymenys, jvardijantys objekta, kuriam
taikomas prekiy Zenklas. Sie prekiy Zenklai neturi jokio i3skirtinumo ir jiems negali bati
taikoma apsauga kaip prekiy zenklams, kadangi suteikus jiems apsauga i$ konkurenty
baty atimta teisé nurodyti savo prekiy pavadinima. Kai stiprus prekiy Zenklas yra naudo-
jamas netinkamai, jis laikui bégant gali prarasti skiriamajj pozymij ir tapti bendriniu prekiy
Zenklu, pvz., joks asmuo negali turéti isimtiniy teisiy j Zymenj ,KEDE”, kuris skirtas Zyméti
kédes kaip prekes.
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3.7. Prekés (paslaugos) kokybés samprata

Kokybeé salygoja paslaugos naudinguma vartotojui ir komercine sékme paslaugy
teikéjui. Jmonés dél prastos paslaugy kokybés patiria ne tik moraline zalg (nepatenkinti
vartotojui ir darbuotojai), bet ir materialiniy nuostoliy (negrjzta j veiklg investuotos I€30s)
(Bagdonieneé L., Hopeniené R., 2004).

Apibrezti paslaugos kokybe gana sudétinga, nes jg galima apibrézti vadovaujantis
objektyviais ir subjektyvias kriterijais. Kokybé yra objektyvi, kai paslauga susijusi su isori-
niais apciuopiamais dalykais ar faktais (pvz., reklama ant prekiy pakavimo priemoniy).
Objektyvuma sustiprina apskaiciavimai, duomenys, klaidos, sugaistas laikas, sgnaudos ir
kt. Subjektyviai paslaugos kokybé vertinama, kai suveikia vartotojo vaizduoté, asmeniniai
iSgyvenimai, lukesciai, poziuris, patirtis. Kita svarbi paslaugos kokybés salyga - jg galima
jvertinti tik vartojimo metu (Bagdoniené L., Hopeniené R., 2004).

Tarptautiniame standarte ISO 9400-2:1991 sakoma, kad kokybé - tai objekto savy-
biy visuma, jgalinanti ja tenkinti isreikStus ir numatomus poreikius. Apibrézimas orientuo-
tas j vartotojg, nes akcentuoja, kad Sis, jsigydamas produktg, vertina ne kurig nors atskirg
savybe, 0 jy visuma, sudarancia galimybes tenkinti poreikius. Nuoroda j akivaizdZiy ir nu-
matomy vartotojy poreikiy tenkinima jpareigoja paslaugos teikéja zinoti ne tik dabarti-
nius vartotojo poreikius, bet ir stengtis atskleisti numanomus poreikius (Bagdoniené L.,
Hopeniené R., 2004).

Vartotojas, apibudindamas paslaugos kokybe, ja vertina pasitelkes tam tikrus kriteri-
jus, kuriy yra labai nemazai, o svarbiausi — patikimumas, prieinamumas, paslaugos teikéjo
pasirengimas padéti, personalo kompetentingumas. 6 lenteléje pateikti pirminiai paslau-
gos kokybeés kriterijai, kuriuos vartotojas zino dar prie$ imdamas vartoti paslauga ir su
kuriais susiduria vartojimo metu.

6 lentelé. Pirminiai paslaugos kokybés kriterijai

Paslaugos
savybé - koky-
bés vertinimo

kriterijus

Kriterijaus esmé Pavyzdziai

Paslaugos pateikimas be jo- | Teisingas sgskaity pateikimas; tikslUs jrasai
Patikimumas | kiy atsisakymy, suderétu lai-
ku; pazady isteséjimas

Personalo norai ir pasirengi- | Greitas dokumenty, patvirtinanciy sandério su-

Reagavimas mas aptarnauti vartotoja; pa- | daryma, issiuntimas; skubus atsiliepimas
slaugos suteikimas laiku telefonu

Kompetentin- |Personalo Zinios ir jgldziai | Kontaktinio personalo Zinios ir jgtdziai; organi-

gumas zacijos gebéjimai

Kontakty uzmezgimg truk- Paslaugy teikéjui lengva prisiskambinti, atsilie-
danciy kliaciy nebuvimas pes asmuo nepraso palaukti; neilgai laukiama,
kol bus suteikta paslauga; patogi paslaugos tei-
kimo erdvé

Prieinamumas

Mandagus ir pagarbus kon-|Pagarba vartotojo asmeniniams daiktams; tvar-

Paslaugumas L . S
taktinio personalo elgesys | kinga ir Svari personalo apranga
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Paslaugos

savybeé - koky-
bés vertinimo

Kriterijaus esmé Pavyzdziai

kriterijus

Gebéjimas bendrauti su var-

Komunikabilu- |totoju ta kalba, kurig jis mo- Paslaugos esmés isaiskinimas, supazindinimas

mas

ka, iSklausymas, vartotojono-  su paslaugos kainomis; vartotojo jtikinimas,
ry supratimas kad organizacija gali iSspresti jo problemas

Organizacijos atvirumas ir

Pasitikéjimas | garbingumas, pasirengimas Organizacijos vardas ir reputacija; kontaktinio

tenkinti vartotojo poreikius | personalo asmeninés savybés

Grésmés vartotojui nebuvi-

Saugumas mas, rizikos ir abejoniy suma- | Asmeninis, finansinis saugumas; informacijos
Zinimas konfidencialumas

Vartotojo Konkreciy vartotojo reikalavimy zinojimas; indi-

pazinimas (su- |Pastangos suvokti vartotojo vidualus pozilris j kiekvieng vartotoja; nuolati-

pratimas) poreikius niy vartotojy pazinimas

Apciuopiamu-

mas

Materialinés galimybés; kontaktinio personalo
apranga; instrumentai, jrengimai ir jranga, bu-
tina paslaugai suteikti; materialus paslaugos
Visi elementai, patvirtinantys | simbolis (plastikiné kortelé, cekis ir pan.); kity
paslaugos realuma vartotojy buvimas

Saltinis: Bagdoniené L., Hopeniené R. (2004). Paslaugy marketingas ir vadyba. Kaunas: Technologi-

ja.

Temos apibendrinimas

1.

w

Produktas yra visa tai, kg galima pasiulyti rinkai démesiui atkreipti, jsigyti, naudo-
ti ar vartoti ir kas gali patenkinti norg arba poreikj. Produktai néra vien materialls
daikai. Placigja prasme produktai - tai materialts objektai, paslaugos, asmenys,
vietovés, organizacijos, idéjos ar $iy dalyky deriniai.

Produkta galima jvertinti trimis lygiais. Svarbiausias lygis yra produkto esmé. Sie-
kiant jj apibrézti reikia atsakyti j klausima, kq perka pirkéjas? Po to prie produkto
esmes pridedami kiti pozymiai ir taip sukuriama produkto visuma. Produkto vi-
sumg gali sudaryti penki pozymiai: kokybé, savybes, stilius, prekés pavadinimas ir
pakuoté. Galiausiai prie produkto esmés ir visumos pridedama produkto papildo-
ma nauda, pasiulant vartotojui papildomas paslaugas ir prekés privalumus.
Vartotojai produktg vertina kaip naudy rinkinj, patenkinantj jy poreikius.
Vartojamieji produktai yra batinieji, vertingi, isskirtiniai ir nepaklausus. Butinieji
produktai — tai vartojamosios prekeés ir paslaugos, kurias vartotojas perka daznai,
i$ karto, beveik nelygindamas jy su kitais tos pacios rasies produktais ir nedéeda-
mas daug pastangy Siems produktams jsigyti. Vertingi produktai perkami reciau,
vartotojai sugais$ta nemazai laiko ir deda daug pastangy, rinkdami informacijaq ir
atidziai lygindami alternatyvias prekes pagal jy tinkamumg, kokybe, kaing ir sti-
liy. ISskirtiniai produktai - tai vartojamosios prekes, pasizymincios isskirtinémis
savybémis arba prekés Zzenklu. NeieSkomi produktai yra vartojamosios prekes,
apie kurias vartotojas nezino, o jei ir Zino, paprastai neketina jy pirkti.



10.

11.

12.

13.

Prekybos rinkodaros pagrindai

Pramonés produktai yra tokie produktai, kurie perkami toliau perdirbti arba nau-
dojami versle.Vartojamajj nuo pramonés produkto skiria tikslas, dél kurio Sis pro-
duktas yra perkamas.

Prekybos jmoniy rinkodaroje prekiy klasifikavimo tikslas — sudaryti galimybe
efektyviau valdyti asortimentg, priimti racionalius asortimento politikos sprendi-
mus.

Paslaugy sektoriai yra nevienalyciai (heterogeniski), tac¢iau paslaugoms badinga
daug panasiy savybiy. Jmoné turi atsizvelgti j penkias svarbiausias paslaugy sa-
vybes: nematerialumgq, neatsiejamumgq, kokybés nepastovumg, trumpalaikiskumgqg
ir nuosavybés nebuvimgq.

Asortimentas - tai prekiy rinkinys, kurj tam tikru metu rinkai pateikia prekybos
jmoneé. Asortimentas yra prekybos jmonés pasiula. Platesne prasme prekybos
jmoneés asortimentas apima ir jos teikiamas paslaugas.

Asortimento piramidé. Auksc¢iausiame piramidés lygmenyje yra maziausias asor-
timento vienetas, kurj pagal tam tikrus kiekybinius ar kokybinius pozymius (kie-
ki, dydj, spalva, forma) galima aiskiai apibrézti ir iSskirti i$ prekiy visumos (asorti-
mento). Jis vadinamas prekés rusimi arba pozicija. Zemesniame asortimento pira-
midés lygyje yra prekés pavadinimas - tai labai giminingos, viena nuo kitos mazai
besiskiriancios prekiy rasys (vienetai). Prekiy pavadinimai vienas nuo kito skiriasi
neesminémis savybémis. Sujungus skirtingy pavadinimy prekes, gaunamos pre-
kiy pavadinimy grupés. Sujungus prekiy grupes, sudaromos prekiy Seimos, o Sias
sujungus, gaunamos prekiy Sakos. Tai pats zemiausias asortimento piramidés ly-
gis.

Asortimento plocio ir gylio matavimas remiasi vartotojy pirkimo elgsena. Asorti-
mento plotis — tai jvairios paskirties prekiy pasiala, sudaranti galimybes vieno pir-
kimo vietoje metu patenkinti jvairius poreikius. Asortimento gylis pirkéjui sudaro
alternatyvias tam tikros paskirties prekiy pasirinkimo galimybes, t. y. vartotojas ga-
li tg patj poreikj patenkinti jsigydamas jvairias prekes.

Prekybos jmoniy (objekty) paslaugos yra susijusios su prekiy pardavimu; daznai
jos teikiamos pries prekiy pirkima, jo metu ar po jo, kad skatinty ir remty pagrin-
dine veikla - prekiy pardavima. Papildomos paslaugos prekybos jmonei padeda
padidinti prekiy pardavima, skatinti pakartotinj prekiy pirkima, jgyti naujy pirke-
jy, didinti pirkimo viety patraukluma, gerinti jy jvaizdj, issiskirti i$ konkurenty ir
su jais varzytis.

Naujy produkty kdrimo ir diegimo tempg jmonéje lemia vartotojy poreikiai, ga-
mintojy galimybés ir konkurenciné kova arba tarpusavio susitarimai, banko, kre-
dito, prekybos organizacijy galimybés ir ekonominiai interesai.

Produkto gyvybinis ciklas - tai laikotarpis nuo produkto karimo pradzios iki pa-
baigos. Nauji produktai kuriami Siuo nuoseklumu: mokslas—technika—gamyba.
Naujo produkto kurimo etapai: idéjy generavimas, idéjy atrinkimas, idéjy tikrini-
mas, rinkodaros strategijos parengimas, gamybos ir pardavimo galimybiy anali-
zé, bandomoji rinkodara, produkto jvedimas j rinka.

14. Produkto gyvybinio ciklo teorija remiasi teiginiu, kad produkty pardavimo apim-

tys nuo jo atsiradimo rinkoje iki iSnykimo keiciasi, pereidamos tam tikras stadijas.
Kartu kinta ir pelno, gaunamo pardavus produkta, dydis. Gyvybiniame cikle ma-
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tyti kiekvienam produktui badingos raidos stadijos: jdiegimo, augimo, brandos
ir senéjimo.

15. Prekiy Zenkly valdymas - neatsiejama kiekvienos jmonés vykdomos zenkloda-
ros strategijos dalis. Produkty perpildytoje rinkoje prekiy zenklai suteikia galimy-
be produktams tapti pastebétiems.

16. Prekiy Zenklas yra Zymuo, kuriuo vienos jmonés produktai identifikuojami ir at-
skiriami nuo kitos jmonés produkty rinkoje. Bet kokie skiriamieji Zodziai, frazés,
raidés, skaitmenys, bréZiniai, piesiniai, formos, spalvos, logotipai, etiketés ar Siy
iSvardyty komponenty kombinacijos, skirtos atskirti prekes ar paslaugas, gali
sudaryti prekiy zenklus. Prekiy zenklo skiriamasis pozymis nurodo, kaip lengvai
vartotojai gali susieti prekiy Zenklg su atitinkamomis prekémis. Skiriamieji prekiy
zenklai kartais vadinami stipriais prekiy zenklais. Kuo stipresnis prekiy zenklas,
tuo didesné apsauga jam suteikiama praktikoje.

Savoky zodynélis

Asortimentas - tai prekiy rinkinys, kurj tam tikru metu rinkai pateikia prekybos jmone.

Asortimento gylis pirkéjui sudaro alternatyvias tam tikros paskirties prekiy pasirinkimo galimy-
bes.

Asortimento plotis - tai jvairios paskirties prekiy pasiula, sudaranti galimybes vieno apsilanky-
mo prekybos (pirkimo) vietoje metu patenkinti jvairius poreikius.

Asortimento politika - tai visi sprendimai ir veiksmai, kuriais siekiama sudaryti prekybos jmonés
asortimentg, formuoti jos pasiala.

Butinasis produktas - vartojamasis produktas, kurj vartotojas perka daznai, i$ karto, beveik nely-
gindamas jo su kitais tos pacios rasies produktais ir nedédamas daug pastangy jam nusipirk-
ti.

Grynoji materiali prekeé - tai produktas, pateikiamas be jokiy paslaugy.

Hibridinis sitilymas - tai lygiomis dalimis pateiktos prekés ir paslaugos.

llgalaikio vartojimo produktai yra tokie, kurie naudojami ilgai ir paprastai issilaiko kelerius me-
tus.

Isskirtinis produktas - vartojamasis produktas, pasizymintis unikaliomis savybémis arba issiski-
riantis savo prekés Zenklu, kurj specialiai perka nemaza pirkéjy grupé.

Kapitaliniai jrengimai — pramonés prekes, i$ dalies patenkancios j galutinj produkty. Tai pramo-
nés kompleksai ir pagalbiné jranga.

Materiali preké ir ja lydinti paslauga - tai techniskai sudétingy gaminiy ir klientui siilomy pa-
slaugy (remonto ir techninés priezilros, vartotojy mokymo programy, patarimy, kaip insta-
liuoti, ir garantiniy jsipareigojimy vykdymo) visuma.

Medziagos ir detalés — pramonés produktai, naudojami gamybai, pvz., zaliavos, perdirbtos
medziagos, detalés.

Naujas produktas - tai originalus, patobulintas, modifikuotas produktas arba nauja produkty
rusis.

Neieskomas produktas — vartojamasis produktas, apie kurj vartotojas nezino, o jei ir Zino, tai pa-
prastai neketina jo pirkti.

Pagalbinés priemonés ir paslaugos — pramonés produktai, visiskai nepatenkantys j galutinj pro-
dukta.

Paslauga, lydima nereikS§mingy prekiy - tai pagrindiné paslauga ir jg lydincios prekés.

Paslaugos - tai produktai, kuriuos sudaro silloma pirkti veikla, nauda ar pasitenkinimas ir kurie i$
esmés yra nematerialds ir negali tapti nuosavybe.

Paslaugos, susijusios su prekémis — tai daZniausiai techninés paslaugos, kurios teikiamos pirké-
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jui, nusipirkusiam techniskai sudétingas prekes.

Paslaugos, susijusios su prekiy pirkimo procesu - tai jvairios paslaugos, palengvinancios pre-
kiy jsigijimy: automobiliy stovéjimo aikstelés, poilsio kambariai.

Paslaugy politika - tai visuma papildomy pirkéjy aptarnavimo priemoniy, kuriomis siekiama
skatinti pagrindine prekybos jmonés veiklg — prekiy pardavima.

Pramonés produktas - produktas, kurj perka individuallUs asmenys ir organizacijos toliau per-
dirbti ar naudoti savo versle.

Prekés pavadinimas - tai labai giminingos, viena nuo kitos mazai besiskiriancios prekiy rusys
(vienetai).

Prekés rusis arba pozicija - tai maziausias asortimento vienetas, kurj pagal tam tikrus kiekybi-
nius ar kokybinius pozymius (kiekj, dydj, spalva, forma) galima aiskiai apibrézti ir idskirti i3
prekiy visumos (asortimento).

Prekiy klasifikavimo tikslas - sudaryti galimybe efektyviau valdyti asortimenta, priimti raciona-
lius asortimento politikos sprendimus.

Prekiy pavadinimy grupé - pagal tam tikrus pozymius sujungtos skirtingy pavadinimy prekés.

Prekiy zenklas yra Zymuo, kuriuo vienos jmonés produktai identifikuojami ir atskiriami nuo kitos
jmonés produkty rinkoje.

Prekybos jmoniy (objekty) paslaugos - tai su prekiy pardavimu susijusios papildomos paslau-
gos, teikiamos pries prekiy pirkima, jo metu ar po jo, kad skatinty ir remty pagrindine veiklg
- prekiy pardavima.

Produktas - bet kas, kas gali bati pasiulyta rinkai demesiui atkreipti, jsigyti, naudoti ar vartoti ir
norui ar poreikiui patenkinti. Tai gali bati materialUs daiktai, paslaugos, asmenys, vietovés, or-
ganizacijos ir idéjos.

Produkto esmeé - bdas isspresti problemas arba esminé nauda, dél kurios vartotojas perka pro-
dukta.

Produkto gyvybinis ciklas - tai laikotarpis nuo produkto kurimo pradzios iki jo pabaigos.

Produkto papildoma nauda - tai vartotojui pasitlytas produktas su papildomomis paslaugomis
ir prekés privalumais.

Produkto visuma - tai produktas, kurj gali sudaryti penki pozymiai: kokybé, savybés, stilius, pre-
kés pavadinimas ir pakuoté.

Savarankiskos paslaugos - tai paslaugos, tiesiogiai nesusijusios nei su prekémis, nei su jy pirki-
Mo procesu.

Trumpalaikio vartojimo produktai - tai prekés, paprastai suvartojamos greitai, per viena ar kelis
kartus, pvz., muilas, maisto produktai.

Vartojamasis produktas — produktas, kurj perka galutinis vartotojas savo asmeniniam vartoji-
mui.

Verslo paslaugos - tai remonto ir patalpy tvarkymo paslaugos (langy valymas, kompiuteriy re-
montas), verslo konsultacinés paslaugos (reklamos konsultacijos).

Vertingas produktas - vartojamasis produktas, kurj rinkdamasis ir pirkdamas vartotojas dazniau-
siai jj lygina su kitais produktais, atsizvelgdamas j produkto tinkamuma, kokybe, kaing ir sti-
liy.
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Savikontrolés klausimai ir uzduotys

1 UZDUOTIS

Atsakykite j klausimus:

Kuo produktas skiriasi nuo prekeés?

Kokie yra produkto lygiai? Apibudinkite juos.

Kaip gali bati klasifikuojami produktai?

Kaip gali bati klasifikuojami vartojamieji produktai? Pateikite pavyzdziy.

Kuo yra ypatingi pramonés produktai?

Kokios yra paslaugy savybeés? Paaiskinkite.

Kokiomis priemonémis paslaugos teikéjas gali sumazinti paslaugos nematerialu-

mo poveikj vartotojui?

Kodeél teikiamy paslaugy kokybé yra nepastovi?

9. Kodéel negalima sukaupti paslaugy atsargy?

10. Rinkodaros specialistai, kurdamirinkodaros programa paslaugomes, turi atsizvelg-
ti j paslaugos savybes: nematerialuma, kokybés nepastovuma ir kt. Kokios dar pa-
slaugos savybeés yra svarbios?

11. Kokiu tikslu prekybos jmonéje klasifikuojamos prekés?

12. Kokia gali bati prekybos jmonés asortimento strukttra?

13. Paaiskinkite savokas ,asortimento gylis” ir ,asortimento plotis”.

14. Kuo skiriasi asortimento prekés vienetas nuo prekés pavadinimo? Pateikite pa-
vyzdziy.

15. Kokie yra prekybos jmoniy teikiamy papildomy paslaugy tikslai?

16. Kaip klasifikuojamos papildomos paslaugos, kurias teikia prekybos jmonés?

17. Kokias papildomas paslaugas gali teikti prekybos jmonés pirkéjams?

18. Kuo ypatingos didmeninés prekybos jmoniy teikiamos papildomos paslaugos?

19. Kokie veiksniai lemia naujy produkty karimo tempa?

20. Kokie yra naujo produkto kurimo etapai? Apibudinkite juos.

21. Uzbaikite sakinj:,Nauju gaminiu galima laikyti..."

22. Prekés naujuma galima apibudinti trimis klausimais. Kokie jie?

23. Kokios yra produkto gyvavimo ciklo stadijos?

24. Kas budinga kiekvienai produkto gyvavimo ciklo stadijai?

25. Kokiu tikslu jmoneés kuria prekiy Zenklus?

26.Kas gali buti laikoma prekeés zenklu?

27. Kaip skirstomi prekiy zenklai pagal stipruma?

NowuhwhN =

0
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28. Nuo ko priklauso prekés Zzenklo verté?

29. Kokia yra prekés zenklo nauda vartotojui?

30. Kokia yra prekés zenklo nauda pardavéjui?

31. Paaiskinkite ,paslaugos kokybés” savoka.

32.Kokie yra paslaugos kokybés vertinimo kriterijai? Paaiskinkite juos.

2 UZDUOTIS
Drékinamasis kremas jautriai veido Suvaistazoliy ekstraktais. Jautrios, iSsauséjusios vei-
odai,RASA", 50 ml, gamintojas - BIOK do odos priezilrai skirtas kremas be parabeny ir kvépikliy
laboratorija, Lietuva efektyviai drékina oda, saugo nuo zalingo aplinkos povei-
kio. Vaistazoliy kompleksas su avokady, medetky ir ramu-
- néliy ekstraktais ramina, malSina uzdegiminius procesus.

Persiky, vynuogiy aliejai ir aliejy kompleksas Stimutex®
453 (argano aliejus, taukmedzio sviestas) malsina odos sudir-
; ginimo simptomus, stiprina epidermj, didina atsparumg
alerginéms reakcijoms. Aktyvioji medziaga hialurono
ragstis drékina oda, stabdo rauksliy formavimasi. Tinka vi-
sy tipy odai. Patikrinta dermatology.
Sudeétis: Aqua, Chamomilla Recutita (Matricaria)
| : Flower Extract, Calendula Officinalis Flower Extract, Per-
: sea Gratissima (Avocado) Fruit Extract, Propylene Glycol,
Caprylic/Capric Triglyceride, Polydecene, Glycerin, Sucro-
se Polystearate, Polyisobutene, Cetearyl Alcohol, Prunus
Persicia (Peach) Kernel Qil, Hordeum Vulgare, Argania Spi-
nosa, Butyrospermum Parkii, Vitis Vivifera (Grape) Seed
Saltinis: http://www.hiperfarma.  Oil, Sodium Hyaluronate, Phenoxyethanol, Ethylhexylgly-
lt/kosmetika/veido/drekinamoji/kre- cerin, Panthenol, Sodium Polyacrylate, Sodium Stearoyl
Glutamate, Tocopheryl Acetate, Xanthan Gum, Tocophe-

mas-drekinamasis-jautriai-odai-rasa- o )
rol, Lecithin, Ascorbyl Palmitate, Glyceryl Stearate, Glyce-

50ml-10000122163-0dc5fdafbb

ryl Oleate, Polysorbate 80, Citric Acid

A. Apibudinkite pateiktame paveikslélyje ,grynajj” produkta (t. y. kodél moterys $j
krema perka)?
B. Kokia yra pateiktame paveikslélyje papildoma prekés nauda (,isplésta” preké)?

3 UZDUOTIS
Televizorius,SONY* danty $epeteélis,BLENDAMED" ,Elzés” juoda duona,,,MUSY" ke-
fyras, kambarinés Slepetés, vyriskos kojinés, ilgintuvas, danty sitlas,REACH", benzinas, au-
dimo staklés, plaktukas, garazas, pieStukas, sunkvezimis,MAN? lentyna, keptuvé, bulvés.
Jums pateiktas prekiy sarasas. Suklasifikuokite Sias prekes pagal du pasirinktus pozy-
mius. Atsakyma pateikite lenteléje.
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4 UZDUOTIS SPHILPS SONY @ic @ amston  (Dinvesr
A. Kuriei$ paveikslélyje pateik-
ty prekiy 2enklyyraodiniai  Panasonic L TIf® Canoy  BRAIN  Rowenta

(paminékite penkis)? ; Tefal MWl son
B. Kurieis paveikslélyje pateik- sUs dg

ty prekiy zenkly yra suda- - KRUPS MYRYAD

ryti is zodziy ir grafiniy zen- J AN Nikon Q

qu? THOMSON ﬁa‘umatic . Gs:andgna st
C. Kurie i$ Siy Zenkly yra stip-

ris (paminekite penkis)?  ffidpeel @ Electrolux

Paaiskinkite, kodél taip ma-

note. Saltinis: http://www.elektromarkt.It/prekiu-zenklai.html
5 UZDUOTIS

Pateikite pavyzdziy, kada automobilis bus asmeninio naudojimo, o kada gamybi-
nés paskirties preke.

6 UZDUOTIS
Apsilankykite artimiausiame prekybos centre ar parduotuvéje uz kampo ir uzpildykite
lentele jrasydami prekiy pavadinimus. Pagrjskite savo pasirinkimgq.

Butinoji preke
ISskirtiné prekeé

Vertinga preke
Nepaklausi preke

7 UZDUOTIS

Asortimento gylis ir plotis

Zemiau jums pateikta Sokolado asortimento struktdra. Kiek yra $ios prekés pateikty
pavadinimy ir pavidaly? Kokiomis prekémis dar galima papildyti $j Sokolado asortimen-
ta?

Pagal pateikta pavyzdj (zr. 26 pav.) sudarykite asortimento strukttrg pieno prekémes,
avalynei ir raSymo prekéms.


http://www.elek�tro�markt.lt/pre�kiu-zen�klai.html

Prekybos rinkodaros pagrindai

GRUPE
Sokaladas
PAYADIMIMAS PAYIDALAS
Juodasis v bozhnés” Bartuses dokokadaz, TOUy
v Kanina" su red utais, 100 o
v Kanina” Eokoladas, 201 g
v Karing” su nesmulkintais migdolais, 300y
PAYADINIMAS PAYIDALAS
T Bt asic v Mytes Sokoladas, 200 g
- PAYADINIMAS N PAYIDALAS
- — -1« Karina™ su razinomis if lazdyno nedutais, 100 g
Fieniskas v Kariwa® su migdolais, 100 g
v Karina® zu nesmulkintais lazdyno reSutais, 100 g
v Karing” w kawos daru, 100 4
v Kariina™ gu wdniny zhonio [dary, 1004
v Karlna® s deduty skonio jdary, 100 g

26 pav. Sokolado asortimento struktira

Saltinis: sudaryta autoriaus.

8 UZDUOTIS

Prekes Zzenklas apibudina keturis dalykus: prekés savybes, prekés privalumus, vertybes ir
asmenybe. Kuris is Siy dalyky Cia apibudinamas?

~Mercedes” automobilio prekeés zenklas rodo, kad automobilis yra gerai sukonstruo-
tas, patvarus ir brangus. Bendrové, reklamuodama automobilj, gali vartoti vieng ar kelias
is Siy ..

9 UZDUOTIS

Kokia paslaugos savybé Cia aprasyta?

Materialios prekeés yra pagaminamos, po to sandéliuojamos, véliaus parduodamos
ir galop suvartojamos. Paslaugos i$ pradziy parduodamos, po to tuo pat metu ir toje pa-
Cioje vietoje sukuriamos ir suvartojamos. Paslaugy nejmanoma atskirti nuo jy teikéjy -
Zmoniy ar jrengimuy.

10 UZDUOTIS

IS Zemiau pateikty sakiniy ,iskrito” keli zodziai. JraSykite juos, sudarydami aiskius ir
logiskus sakinius. ZodZiai ar jy junginiai kartojasi vieng karta.

Praleisti Zodziai: asortimentas, paslauga, pirkéjas, pardavéjas, klasifikavimas, valdyti,
pasirinkti prekiy grupes, pagrindas, prestizas, prekés kokybe.

Formuodamas parduotuves asortimenta, pardavéjas privalo (a) , kuris
sudarys (b)
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Labai daznai pirkéjai (c) sieja su didele kaina ir auksta (d) .

(e) — tai prekiy ar (f) rinkinys, kurj (g) sitlo (h)_
tam tikru metu.

Prekiy (i) tikslas — sudaryti galimybe geriau (j) asortimenta.

11 UZDUOTIS
UzZpildykite lentele apie prekés gyvybinj ciklq jrasydami Zodzius - didelis, didéja, ma-
zas, mazéja, daug, nedaug, neigiamas, teigiamas, daugeja, nesikeicia.

w |diegimo Augimo Brandos Smukimo
Rodikliai stadija stadija stadija stadija

Jmonés pelnas
Vartotojai
Konkurentai

12 UZDUOTIS
Parinkite atsakymus - kiekvienai sqvokail skiltyje parinkite apibrézimq is Il skilties. Atsa-
kymus uzrasykite taip: 11K, 12L, 13Mir t. t.

1. Paslaugos A. produktai, kurie yra naudojami ilgai ir paprastai issilaiko kele-
rius metus.
2. Produkto visuma B. jvairios paskirties prekiy pasitla, sudaranti galimybes vieno ap-
silankymo parduotuveéje metu patenkinti jvairius poreikius.
3. Trumpalaikio vartoji-| |C. produktas, kurj perka galutinis vartotojas savo asmeniniam var-
mo produktai tojimui.
4. Vartojamasisproduk-| |D. produktas, kurj gali sudaryti penki pozymiai: kokybé, savybés,
tas stilius, prekés pavadinimas ir pakuoté.
5. Bdatinasis produktas E. prekiy rinkinys, kurj tam tikru metu rinkai pateikia prekybos
jmoné.

6. Pramonés produktas F. prekés, kurios paprastai suvartojamos greitai, per viena ar kelis
kartus, pvz., muilas, maisto produktai.

7. Vertingas produktas G. vartojamasis produktas, kurj vartotojas perka daznai, i$ karto,
beveik nelygindamas jo su kitais tos pacios rusies produktais ir
nedédamas daug pastangy jam nusipirkti.

8. Asortimento gylis H. vartojamasis produktas, kurj rinkdamasis ir pirkdamas vartoto-
jas dazniausiai jj lygina su kitais, atsizvelgdamas j produkto tin-
kamuma, kokybe, kaina ir stiliy.

9. Naujas produktas I. vartojamasis produktas, pasizymintis unikaliomis savybémis ar-
ba iSsiskiriantis prekés zenklu, kurj specialiai perka nemaza pir-
kéjy grupé.

10. llgalaikio vartojimo| |J. labai giminingos, viena nuo kitos mazai besiskiriancios prekiy

produktai rasdys (vienetai).

11. Prekiy zenklas K. pirkéjuisudaro alternatyvias tam tikros paskirties prekiy pasirin-
kimo galimybes.

12. Asortimentas L. produktai, kuriuos sudaro sitloma pirkti veikla, nauda ar pasi-
tenkinimas ir kurie i$ esmés yra nematerialds ir negali tapti nuo-
savybe.




Prekybos rinkodaros pagrindai

13. Prekés pavadinimas M. produktas, kurj perka individualds asmenys ir organizacijos to-

liau perdirbti ar naudoti savo versle.

14. Asortimento plotis N. zymuo, kuriuo vienos jmonés produktaiidentifikuojami ir atski-

riami nuo kitos jmonés produkty rinkoje.

15. I8skirtinis produktas 0. originalus, patobulintas, modifikuotas produktas arba nauja

produkty rasis.

13 UZDUOTIS
Parinkite teisingq atsakymq — parasykite raide tos sakinio dalies, kuri teisingai uzbaigia

sakinj.

1.

Asortimentas yra:

a) prekiy rinkinys, sudarytas pagal atsitiktinius pozymius;

b) prekybos jmonés prekiy paklausa;

c) prekybos jmoneés prekiy pasiila;

d) jmonés sitlomos paslaugos.

Kuris i$ teiginiy apie asortimentg yra neteisingas:

a) asortimento platumas apibldina asortimentg sudaranciy prekiy grupiy skai-
Ciy. Kuo universalesné jmoné, tuo daugiau jos asortimente yra prekiy gru-
pIYy;

b) asortimento gilumas apibudina prekiy grupe (pogrupj) sudaranciy prekiy pa-
vadinimy ir pavidaly jvairove;

c) del jvairiy prekiy gyvavimo cikly, vartotojy paklausos poslinkiy, mados rai-
dos ir konkurencinés aplinkos pokyciy asortimenta reikia aktualinti ir keisti;

d) visi teiginiai neteisingi.

Asortimento matai yra:

a) pavidalas, pavadinimas ir grupé;

b) aukstis, gylis ir kaita;

c) plotis, gylis ir kaita;

d) plotis, gylis ir klase.

Batinosios prekés - tai:

a) prekes, kurias vartotojas perka labai daznai (2-7 ir daugiau karty per savai-
te);

b) prekes, kurias vartotojas perka retai (1-2 kartus per metus);

c) prekes, kurias vartotojas perka priklausomai nuo sezono;

d) visos vartotojo perkamos prekés.

Veiksniai, lemiantys prekybos jmonés asortimenta:

a) paklausair pasitla;

b) prekybos Sakos pobudis; prekybos jmoniy tipas; parduotuveés tipas pagal
jrengima; jmonés dydis; jmonés vieta; turimas kapitalas;

¢) konkurencija ir jmoniy tankumas;

d) prekybos jmoneés tipas; parduotuvés tipas pagal jrengima; jmonés dydis; pa-
sitla; susisiekimo taskai.

Kuris i$ teiginiy yra teisingas:

a) skirtingy pavadinimy prekeés ar paslaugos pagal tam tikrus pozymius ir savy-
bes jungiamos j pogrupius arba grupes;
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11.

12

14.

15.

Eglé Tutlieneé

b) prekés pavadinimas yra aukstesné prekiy grupavimo pakopa, apimantis ke-
lis giminingus prekiy pavidalus;

¢) pavidalas yra maziausias prekés ir paslaugos asortimento vienetas, api-
bladinantis tam tikro pavadinimo prekiy atmainas, besiskiriancias dydziu,
svoriu, kiekiu, spalva ar kitais pirminiuose dokumentuose nenurodomais
pozymiais;

d) visi teiginiai teisingi.

Asortimento vienetai yra:

a) plotis, gylis ir grupé;

b) pavidalas, pavadinimas ir grupé;

c) prekés zenklas ir pogrupis;

d) Seima, Saka ir pavidalas.

Asortimento pagrindinis pozymis yra:

a) asortimento vienetai;

b) asortimento strukttra;

¢) asortimento formavimo strategija;

d) asortimento matai.

Produkto naujuma galima apibrézti trimis dimensijomis, atsakant j klausimus:

a) kam produktas naujas, iki kada produktas naujas, kiek produktas naujas;

b) kam produktas naujas, kodél produktas naujas, kiek produktas naujas;

¢) iki kada produktas naujas, kodél produktas naujas, kam produktas naujas;

d) iki kada produktas naujas, kiek produktas naujas, kaip produktas naujas.

Nauji produktai kuriami tokiu nuoseklumu:

a) technika-mokslas—gamyba;

b) gamyba-technika-mokslas;

c) mokslas-technika-gamyba;

d) mokslas-technika—pardavimas.

Naujy produkty karimo idéjy tikrinimo etape:

a) idéjos vertinamos pagal jvairius kriterijus;

b) idéjas apsvarsto jmonés vadovai ir specialistai;

¢) gaminami bandomieji produktai;

d) kuriamos déjos ir jos vertinamos.

. Augimo stadijoje:

a) vartotojy yra daugiau nei jdiegimo stadijoje;
b) pajamos mazesnés nei jdiegimo stadijoje;

c) jmonés gaunamas pelnas didziausias;

d) jmoné daugiausia investuoja j reklama.
Nuostoliy nejmanoma isvengti:

a) augimo stadijoje;

b) brandos stadijoje;

c) jdiegimo stadijoje;

d) senéjimo stadijoje.

27 pav. pateiktas prekes Zenklas yra:

a) zodinis prekés zenklas;

b) prekés zenklas, sudarytas i$ grafiniy elementy;
c) prekés zenklas, sudarytas i$ Zodziy ir grafiniy elementy;
d) prekeés zenklas, sudarytas i$ skaiciy ir zodziy.



16.

Prekybos rinkodaros pagrindai

27 pav. pateiktas prekés Zzenklas yra:
a) iSgalvotas prekiy zenklas;

b) pasirenkamas prekiy zenklas;

c) sugestyvus prekiy zenklas;

d) aprasomasis prekiy Zenklas.

P
Vytautas

1924

27 pav. Vytauto” mineralinio vandens prekés Zenklas

14 UZDUOTIS
Ar teisingas teiginys? Paaiskinkite.

1.

vk N

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

17.
18.

Preké - tai materialus daiktas, asmuo, vietovée ar idéja, naudojama ar vartojama
poreikiui patenkinti.

Analizuojant produkto esme batina atsakyti j klausima, ka vartotojai perka?
Produkto visuma apima prekiy savybes, stiliy, pakuote ir papildomas paslaugas.
Produktas yra tik apciuopiamy savybiy rinkinys.

Vartojamieji produktai gali buti klasifikuojami j trumpalaikio ir ilgalaikio vartoji-
mo produktus.

Butinieji produktai — tai produktai, kuriuos vartotojas pirkdamas sugaista nema-
zai laiko ir deda nemazai pastangy informacijai surinkti.

Pirkdamas vertingus produktus, vartotojas atsizvelgia j produkto tinkamuma, ko-
kybe, kaing, stiliy.

Zaliavos - tai perdirbamosios pramonés prekés, tampancios vartotojo perkamo
produkto dalimi.

Grynoji materiali preké - tai preké, pateikiama vartotojui su ja lydincia neesmine
paslauga.

Siuvyklos paslaugos yra grynosios paslaugos pavyzdys.

Paslaugos nematerialumas vartotojui sukelia baime, jtampa ir rizika.

Paslauga galima pirma suteikti ir tik po to parduoti.

Paslaugos kokybei didele jtakg daro pardavéjo teigiamas nusiteikimas ir jo iSsila-
vinimas.

Asortimento valdymas - tai procesas, kurio metu asortimentas analizuojamas,
planuojamas ir kontroliuojamas.

Prekés pavadinimas - tai viena nuo kitos labai daug kuo besiskiriancios prekiy
rusys.

Jei parduotuves asortimentas yra gilus, tai vartotojas vienoje vietoje galés paten-
kinti jvairius savo poreikius.

Asortimento plotj apibudina prekiy pavadinimai ir prekiy vienetai.

Papildomy paslaugy teikimas mazina prekybos jmonés patrauklumg, formuoja
neigiama jmoneés jvaizdj.
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19. Su prekémis susijusiy paslaugy pavyzdziai galéty buti poilsio kambariai, vaiky
zaidimo aikstelés, automobiliy stovéjimo aikstelés.

20. Didmeninéje prekyboje teikiamos paslaugos apima jvairius remimo veiksmus ir
konsultacijas.

21. Jei su pateiktu gaminiu tam tikrame segmente vartotojas nebuvo susidures, tai
tg produkta galima laikyti nauju.

22. Produkto naujumo sgvoka sunku apibrézti, nes tai, kas vienam vartotojui yra nau-
ja, kitam gali bati sena.

23. Naujy produkty idéjy generavimo etape naujy idéjy gali pasitlyti tik vartotojai.

24. Atrenkant idéjas naujam produktui kurti, batina vadovautis Siais kriterijais: pa-
trauklumas vartotojui, esami konkurentai, gamybos galimybés, finansavimo po-
reikis ir kt.

25. Produkto gyvybinj ciklg sudaro penkios stadijos - jdiegimas, augimas, branda,
senéjimas, mirtis.

26.Didziausias pajamas jmonés gauna tuomet, kai produktas yra senéjimo stadijo-
je.

27.DidzZiausias iSlaidas remimo programai reikia skirti produkto jdiegimo stadijoje.

28. Labai stiprus prekiy zenklai yra pasirenkamieji prekiy zenklai, tokie kaip ,Rasa”

29. Paslaugos kokybe apibrézti labai paprasta, nes galima ja jvertinti objektyviais ir
subjektyvias kriterijais.

30. Kokybé - tai objekto (produkto) savybiy visuma, tenkinanti numatomus ar ais-
kiai iSreikStus vartotojy poreikius.



4. KAINA

Tikslas

Siame skyriuje nagrinéjamas antrasis rinkodaros komplekso elementas - kaina. Kei-
Ciant prekiy ir paslaugy kainas labai lengva daryti poveikj vartotojui, taCiau tai ne visuo-
met geras budas siekiant islikti rinkoje ir uzsitikrinti ilgalaike sékme. Kainas jmonéje veikia
iSoriniai ir vidiniai veiksniai; kainodarg veikia tai, kaip pirkeéjas suvokia preke ir jos verte, o
ne sanaudos tai prekei jsigyti, todél Sios problemos ir galimi sprendimai aptariami bei nag-
rinéjami Siame skyriuje. Apzvelgiami kainodaros metodai ir strategijos.

Skyriaus siekiniai:
1. ISnagrinéti kainoms jtakos darancius veiksnius.
2. Susipazinti su kainodaros metodais ir strategijomis.
3. Aptarti prekybos jmoniy kainodaros ypatumus.
4. Paskaiciuoti prekiy ir paslaugy kainas.

Prekés patenka vartotojui per mainy procesa. Santykis, kuriuo prekés mainomos
viena j kitg, vadinamas kaina. Kaina yra pagrindiné viso prekinio tkio reguliuotoja. Prekiy
kainy svyravimai nulemia tai, kad gamyba vyksta remiantis paklausa. Rinkos kainos lygis
rodo, ar prekés gamyba reikia padidinti, ar sumazinti. Kainy mechanizmas padeda pasitla
pritaikyti prie paklausos (Kotler Ph., 2003).

Kaina yra ir vienas i$ rinkodaros komplekso elementy. Rinkodaros pozilriu kainos
apibrézimas buty toks: kaina - tai rinkodaros komplekso elementas, apimantis sprendi-
mus ir veiksmus, susijusius su kainy nustatymu ir keitimu. Sprendimai dél kainos efekty-
viausi tada, kai suderinami su kitais rinkodaros komplekso elementais — preke, paskirsty-
mu ir remimu (Kotler Ph., 2003).

Kiekvienos jmonés galimybés vykdyti kainy politika yra vis kitokios. Jmoné turi ma-
Ziau laisvés nustatydama kainas, jeigu gamina prekes ar teikia paslaugas, kurios yra pana-
Sios, neissiskiria is kity jmoniy gaminamy prekiy ar paslaugy. Jmoné, gaminanti nepana-
Sias prekes ar teikianti nepanasias paslaugas, gali laisviau nustatyti kainas. Todél gamybi-
nés paskirties prekiy ir paslaugy rinkose veikiancios jmonés daznai vykdo savarankiskes-
ne kainy politikg negu tos, kurios veikia vartojimo prekiy ar paslaugy rinkose. Asmeninio
vartojimo prekeés, paslaugos Siuo poziuriu taip pat nevienodos. Kai kurios jy tarpusavyje
gana panasios (duona, pienas, kirpyklos paslaugos), kitos smarkiai skiriasi nuo tos pacios
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rusies konkuruojanciy prekiy (televizoriai, drabuzZiai, dizaino studijos, reklamos agentu-
ros) (Kotler Ph., 2003).

Kainy nustatymo kuriai nors prekei pobudj lemia tai, ar pasitla yra koncentruota ir
kiek. Jei gamyba ir pardavimas nekoncentruoti, t. y. egzistuoja daug pardavejy, — vyksta
atvira kainy konkurencija. Jei gamyba ir pardavimas koncentruoti nedaugelio jmoniy par-
davéjy rankose, Sios jmoneés gali daugiau ar maziau veikti rinka ir kainas savo nuozitra
(Kotler Ph., 2003).

Jmoné, nustatydama savo prekiy kainas, pirmiausia siekia padengti prekes gamy-
bos, paslaugos teikimo sanaudas ir gauti pelno. Taciau galutinj kainos lygj lemia konku-
rencija, galinti priversti jmone sumazinti nustatytg pradine kaing arba ja padidinti (Kotler
Ph., 2003).

4.1. Kainodarai jtakos darantys veiksniai

Rinkodaros komplekso elementas kaina apima jvairiausius kainos reguliavimo, nuo-
laidy taikymo ir kitus veiksmus. Didzigjg jy dalj galima vadinti kainodara, jg suprantant
kaip kainy nustatyma naujoms prekéms ir esamy kainy keitima.

Jmoneése sprendimams dél prekiy ir paslaugy galutinés kainos nustatymo jtakos da-
ro labai daug veiksniy, kuriuos galima suskirstyti j dvi grupes - vidiniai jmonés ir iSorinés
aplinkos veiksniai (zr. 28 pav.). Kiekviena jmoné turi apibrézti tikslus, kuriy ji sieks nusta-
tydama konkrecig prekés ar paslaugos kaing, jvertinti sqnaudas, kurias patirs teikdama
paslauga ar gamindama preke, pasirinkti ilgalaike kainodaros strategijg®, kuri padés jsi-
tvirtinti ir islikti rinkoje. Priimant Siuos sprendimus batina jvertinti esama rinkg, paklausa,
konkurencija (Kotler Ph., 2003).

Kainodaros .

sprendimai
Vidiniai veiksniai: ISoriniai veiksniai:
rinkodaros tikslai; ilaidos; rinkos ir paklausos pobudis;
kainodaros organizavimas; konkurencija; ekonomika;
kainodaros strategija tarpininkai; vyriausybé ir kt.

28 pav. Veiksniai, darantys jtaka kainodaros sprendimams

Saltinis: Kotler Ph., Armstrong G., Saunders J., Wong V. (2003). Rinkodaros principai.
Kaunas: Poligrafija ir informatika.

24 Strategija — karo mokslo dalis, nagrinéjanti karo veiksmy parengima, planavima, vykdyma ir
jiems vadovavima, karyba; politinés, visuomeninés kovos vadovavimo mokslas.
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4.1.1. Kainodaros tikslai

Pirmiausia jmoné turi nuspresti, kokiy tiksly pasiekti jai padés konkreti preke ar pa-
slauga, parduodama uz tam tikrg kainga. Pagrindiniai prekiy ir paslaugy kainodaros tikslai
pateikti 29 pav.

ISgyveni-
mai

Kokybeés
lyderio pozi-
cijy uzémimas

Pelno
maksimiza-
vimas

Kainoda-
ros tikslai

Konkuren-
cinio pariteto
iSlaikymas

Pardavimo
apimties
didinimas

29 pav. Pagrindiniai kainodaros tikslai

Saltinis: sudaryta autoriaus.

ISgyvenimas. Sis tikslas jmonei iskyla tada, kai rinkoje yra didelé konkurencija arba
daznai keiciasi vartotojy poreikiai. Kaing galima mazinti tol, kol ji dengia bendrasias sanau-
das arba kol dengia kintamasias ir bent dalj pastoviujy sgnaudy. ISgyvenimas yra trum-
palaikis tikslas. Galiausiai jmoné turi rasti priemoniy prekés ar paslaugos kainai padidinti
arba ji turi pasitraukti i$ rinkos (Kotler Ph., 2003).

Pelno maksimizavimas. |moné, gaminanti prestizines prekes, siekia maksimizuoti
pelna. Ji jvertina paklausg ir sanaudas, atsizvelgdama j jvairius kainy lygius, ir nustato kai-
ng, garantuojancig maksimaly pelng. Siekdama pelno maksimizavimo, i$ pradziy jmoné
prekei nustato prestizine (didele) kaing, o po to - priviliojimo (maz3) kaing. Pastaroji nau-
dojama tada, kai vartotojai jautriai reaguoja j prekés kaing. |moné, parduodama preke
pigiau, nugali konkurentus, uzkariauja didele rinkos dalj ir uzsitikrina maksimaly pelna.
Tokia kainy kombinacija turi daug privalumu. IS pradziy parduodama prekes prestizine
kaina, jmoné susigrazina islaidas, susijusias su rinkos tyrimu, prekés jvedimu j rinkg ir jos
rémimu. Kai pirmieji vartotojai apsirpina prekémis, jmoné sumazina kaing, kad uzkariau-
ty kitus rinkos segmentus. Taip vykdoma vadinamoji nugriebimo strategija (Kotler Ph.,
2003).

Pardavimo apimties didinimas. Tokj tikslg turinti jmoneé siekia kuo daugiau parduoti
prekiy. Tai taip pat turi privalumy. Pirma, jmoné suinteresuota prisotinti rinka, kad galéty
ja kontroliuoti ir gauti nuolatinj pelna. Antra, ji siekia maksimizuoti pardavimo apimtj,
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mazindama prekés vieneto pelna, kad gauty pakankamai didelj absoliuty pelna. Trecia,
jmoneé tikisi, kad didelé pardavimo apimtis leis sumazinti sagnaudas. Siuo atveju ji naudoja
jsiskverbimo kaing (Kotler Ph., 2003).

Konkurencinio pariteto® islaikymas. Jei jmonés tikslai pagrjsti konkurencija, tai dar
nereiskia, kad kaina bus pagrindiné konkuravimo priemoné. Dazniausiai jmonei neapsi-
moka mazinti kainos Zlugdant konkurentus, nes tai mazina jos pacios pelna, o kartu ir ga-
limybe konkuruoti kitais badais (pavyzdziui, modifikuojant preke, intensyvinant reklama
ir t. t.). Jvedant j rinkg nauja preke, jos kaina daznai suderinama su kity jmoniy tos pacios
kokybés prekiy kainomis, tarsi, pasitinkant” konkurencija. Kartais keliama uzduotis stabili-
zuoti brandos stadijg pasiekusiy prekiy kainas. Sis sprendimas privalo bati paremtas suak-
tyvinant kitus rinkodaros veiksmus (Kotler Ph., 2003).

Kokybeés lyderio pozicijy uzémimas. Jmoné gali siekti, kad jos prekés kokybeé rinkoje
baty auksciausia. Paprastai tai susije su auksta kaina, nes tenka padengti visas atlikty tyri-
my islaidas (Kotler Ph., 2003).

4.1.2. Sanaudos

Nuo sanaudy priklauso, kokiag savo produkto kaing nustatys bendrové. Ji siekia nu-
statyti tokia kaing, kuri padengty gamybos, paskirstymo ir produkto pardavimo sgnaudas
ir duoty pakankamai pelno uz bendroveés pastangas bei rizika.

Sanaudos - prekiy gamybos, paslaugy teikimo metu sunaudoty ekonominiy istek-
liy vertiné iSraiSka. Sanaudos skiriasi nuo islaidy, nes pastarosios reiskia pinigy iSmokéji-
ma ir nebutinai siejasi su prekiy gamyba ar paslaugy teikimu (Vainiené R., 2005).

Jmoné kasdienéje veikloje patiria dviejy rasiy sagnaudas: pastovigsias ir kintamasias.
Toks sgnaudy skirstymas efektyvus tik trumpuoju laikotarpiu?®, t. y. analizuojant sgnaudy
pokycius iki vieneriy mety laikotarpio. llguoju laikotarpiu?, t. y. laikotarpis apimantis vie-
nerius ir daugiau mety, jmoné gali visas savo sgnaudas keisti. Siuo laikotarpiu jmoné gali
pakeisti ne tik darbuotyjy skaiciy, zaliavas, darbo priemones, bet ir jrengimy kiekj, gali
pastatyti naujas jmones.

Pastoviosios sagnaudos (dar vadinamos pridétinémis sgnaudomis) - tai sgnaudos,
kurios nesikeicia kintant produkcijos gamybos ar pardavimo kiekiui. Pastoviyjy sagnaudy
pavyzdziai yra patalpy nuoma, mokeéjimais uz Sildyma, palikanos uz paskolas ar admi-
nistracijos darbuotojy atlyginimai. Sios jmonés sanaudos nepriklauso nei nuo paslaugy
teikimo apimciy, nei nuo gamybos apimciy (Kotler Ph., 2003).

Kintamosios sagnaudos - tai sanaudos, kurios kinta priklausomai nuo gaminamos
produkcijos ar teikiamy paslaugy kiekio (Kotler Ph., 2003). Kintamosios sgnaudos kinta
priklausomai nuo gaminiy kiekio ar paslaugy teikimo apimciy, t. y. kuo daugiau paslaugy
teikia arba prekiy gamina jmoné, tuo ji patiria didesnes kintamasias sagnaudas. Kintamuyjy
sanaudy pavyzdziai yra zaliavos, medziagos, darbininky ar darbuotojy darbo uzmokestis,

» Paritetas — 1) daikty, reiskiniy lygiavertiskumas; 2) ekon. valiuty santykis, apskaic¢iuotas auksu;
3) lygybé, lygus santykiai, vienoda padétis.

% Trumpasis laikotarpis - tai toks periodas, kai naudojami gamybos veiksniai (istekliai) yra
daugmaz pastovs.

7 llgasis laikotarpis - tai toks periodas, kai jmoné gali pakeisti naudojamy gamybos veiksniy
(iStekliy) kiekj, pirmiausia kapitalo ir Zemés apimtis.
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individualios apsaugos priemonés, darbo priemonés ir kt. Kintamosios sgnaudos apima
tai, kg galima priskirti konkretaus produkto gamybai ar paslaugos teikimui.

Bendrosios sgnaudos yra kintamuyjy ir pastoviyjy sgnaudy suma tam tikram produk-
cijos kiekiui pagaminti. Jmoné turi nustatyti tokig produkto kaing, kad, gaminant tam tikra
produkcijos kiekj, buty padengtos bendrosios sgnaudos ir uzdirbamas pelnas. Todél jmo-
nés bendrosios sgnaudos turi buti nuolat stebimos ir analizuojamos (Kotler Ph., 2003).

4.1.3. Rinka ir paklausa

Sanaudos nustato zemutines kainos ribas, o rinka ir paklausa - virSutines ribas. Var-
totojai pasveria produkto ar paslaugos kaing ir gaunama naudga juos jsigijus. Todél pries
nustatydama kainas, jmoneé turi jvertinti santykj tarp kainos ir produkto paklausos (Kotler
Ph., 2003).

Rinkos struktara - svarbiy rinkos pozymiy visuma, lemianti rinkos dalyviy elgsena.
Tai rinkos dalyviy skaicius, interesy susidurimo galimybés, produkty diferenciacijos laips-
nis, laisvas arba suvarzytas patekimas j rinka, rinkos dalyviy informuotumas ir kt. (Wonna-
cott P, Wonnacott R., 1993). Pardavéjo laisvé nustatyti kainas priklauso nuo rinkos tipo.
Skiriami keturi rinky tipai (Zr. 7 lentele), kurie kelia vis kitokius reikalavimus kainy nustaty-
mui.

7 lentelé. Rinkos struktary apibudinimas

. Tobuloji Monopoliné . .. .

Daug nepriklau-|Panasias prekes, pa- | Panasias prekes, pa- | Vienadideléjmo-
Imoniy somy jmoniy. Né|slaugas teikia daug |slaugas teikia kelios |né
skaicius viena jy nevyrauja [jmoniy didelés jmonés
rinkoje
. Néra kontrolés. Kai- | Jtaka riboja prekiy |Kaing daznaidiktuo- | Kainos labai kon-
Kainy na nustato rinka akaitaly?® konku-|ja kainy lyderis troliuojamos
kontrolé a pakaitaly J A )
rencija
Néra diferenciaci- | Produktai ir paslau- | Diferencijavimasbi-|Néra produkty
Produkto jos. Produktai tipis- | gosyradiferencijuo- | dingas kai kuriems |diferenciacijos
diferencija- |kiir vienodos koky-|ti pagal konkreciy|produktams. Reciau
vimas?® bés rinky reikmes pasitaiko standarti-
zuoty produkty
Sioje rinkoje jmone | Palyginti lengva |Sunku patekti j rin-|Labai sunku ir
Kelias j rinka gana lengva jkurti|jsteigti nauja jmo-|ka. Daznai reikia di-|labai brangu pa-
ir patekti bei pasi-|ne, patekti ir pasi-|deliy kapitalo inves- | tekti j rinka
traukti i$ jos traukti i$ Sios rinkos | ticijy

Saltinis: Martinkus B., Zilinskas V. ir kt. (2001). Ekonomikos pagrindai. Kaunas: Technologija.

% Prekés pakaitalai - tarpusavyje susijusios prekés, kai vienos prekés kainos pakilimas skatina
kitos prekés paklausos padidéjima, o kainos sumazéjimas - kitos prekés paklausos sumazéjima,
pvz., sviestas ir margarinas.

» Diferencijuoti - skaidyti, skirstyti kg sudétinga j paprastus elementus.
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Esant tobulajai konkurencijai né vienas pirkéjas ar pardavéjas neturi jtakos esamai
rinkos kainai. Pardavéjas negali uzsipradyti daugiau uz esama rinkos kaing, nes pirkéjai
gali nusipirkti jiems reikalingg kiekj produkty uz mazesne kaing i$ kity gamintojy. Be to,
pardavéjai kainos ir nenuleis, nes ir uz esama kaing jie gali parduoti viska, kg nori. Jei kai-
nos ir pelnas kyla, rinkoje gali atsirasti naujy pardavejy. Tobulosios konkurencijos rinkoje
rinkodaros tyrimai, produkto tobulinimas, kainodara, reklama ar pardavimo rémimas tu-
ri mazai reikSmes arba i viso nieko nereiskia. Todél pardavéjai tokiose rinkose negaista
daug laiko rinkodaros sprendimams (Kotler Ph., 2003).

Monopolinés konkurencijos atveju rinka sudaro daug pirkéjy ir pardavéjy, kurie pre-
kiauja ne viena rinkos kaina, o daugeliu skirtingy kainy. Kainy jvairové atsiranda todeél,
kad pardavéjai savo pasitlymus pirkéjams gali diferencijuoti. Parduodamas produktas ga-
li bati nevienodos kokybés, pasizymeéti skirtingomis savybémis ar stiliumi, gali skirtis ir su
juo susijusios paslaugos. Kiekviena jmoné savo produktams gali sukurti pusiau monopo-
lija, nes pirkéjai mato skirtumus tarp pardaveéjy siulomy produkty ir yra pasirenge uz tai
mokéti skirtingas kainas. Pardavéjai stengiasi pasitilymus skirtingiems vartotojy segmen-
tams diferencijuoti ir, be kainos, laisvai naudojasi prekiy Zenklais, prieinamumu, reklama
ir asmeniniu pardavimu (Kotler Ph., 2003).

Esant oligopolinei konkurencijai, rinkoje yra keletas pardavejy, labai jautriai reaguo-
janciy j vienas kito kainodaros ir rinkodaros strategijas. Parduodami produktai gali buti
vienarusiai (plienas) arba nevienarasiai (automobiliai). Rinkoje yra mazai pardavéjy, nes
j ja sunku patekti. Kiekvienas pardavéjas budriai stebi konkurenty veiksmus ir strategi-
jas. Oligopolininkas negarantuotas, kad mazindamas kainas laimés nuolatinj pranasuma.
PrieSingai, jei bendrové-oligopolija pakels savo gaminio kaing, jos konkurentai nebutinai
padarys tg patj. Tuomet bendrove turés atSaukti savo kainos padidinima arba ji rizikuos
prarasti savo klientus, kurie pereis pas konkurentus (Kotler Ph., 2003).

Grynosios monopolijos atveju rinkoje yra tik vienas pardavéjas. Tai gali bati valstybi-
né monopolija (pasto paslaugy jmoné), privati jstatymy reguliuojama (elektros skirstyto-
ja) ar privati nereguliuojama monopolija (Microsoft ,Windows"). Kiekvienu atveju kaino-
daros sprendimai yra skirtingi. Valstybiné monopolija gali siekti jvairiy kainodaros tiksly.
Jos nustatyta kaina gali bati zemesné uz sgnaudas, nes produktas yra svarbus pirkéjams,
kurie negali sumoketi sumos, padengiancios visas sgnaudas. Arba kaina gali buti tokia,
kad padengty visas sanaudas ir duoty dideles pajamas. Jstatymy reguliuojamoje mono-
polijoje vyriausybé jmonei leidZia nustatyti tokias kainas, kurios uztikrinty pelng, leisiantj
jmonei issilaikyti ir plésti savo veikla. ]statymy nereguliuojamos monopolijos gali nustaty-
ti bet kokias kainas, kurias gali istverti rinka (Kotler Ph., 2003).

4.2. Kainodaros metodai

Nustatant produkcijos kainas gamintojui teks balansuoti tarp labai zemos ir labai
aukstos prekeés kainos. Jei kaina nustatoma tokia, kuri nepadengia gamybos sagnaudy, ga-
mintojas patiria nuostoliy, tokia gamyba nejmanoma, jmoné nebus rentabili. Jei kaina
bus per auksta, nesusiformuos paklausa, jmoné negalés parduoti produkcijos.
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Minimaliq kaing lemia gamybos sanaudos (produkcijos savikaina), o maksimaliq -
jmoneés prekeés unikalusis vertingumas (zr. 30 pav.). Konkurenty ir prekiy pakaitaly kainos
lemia vidutinj kainy lygj (Kotler Ph., 2003).

Zema kaina Auksta kaina

V. . Konkutent . o
Esant Siai Gamybos kainos ir " Vartotojo Esant tokiai

kainai pelno iSlaidos kiti vidiniai suvokia!ma kainai
nejmanoma bei i$oriniai verte paklausos
gauti faktoriai nebus

30 pav. Pagrindiniai kainos nustatymo veiksniai

Saltinis: Kotler Ph., Armstrong G., Saunders J., Wong V. (2003). Rinkodaros principai.
Kaunas: Poligrafija ir informatika.

Jvertinusi paklausa, sanaudas ir konkurenty prekiy kainas, jmoné pasirenka vieng i$
galimy kainos nustatymo metoduy.

Galima i8skirti Siuos dazniausiai naudojamus kainos nustatymo metodus (zr. 31
pav.):

e orientuoty j sgnaudas;

e orientuoty j paklausa;

e orientuoty j konkurentus.

e Sagnaudy ir antkainio e Kainodara, orien- e Konkurenciné
kainodara; tuota j suvokima kainodara;

e Luzio tasko kaino- prekeés verte e Uzdarosios preky-
dara bos kainodara

Sanaudomis
pagrjsta kainodara

Pirkéjo poziurio
i preke pagrjsta

Konkurencija
paremta kainodara

kainodara

31 pav. Kainodaros metodai

Saltinis: Kotler Ph., Armstrong G., Saunders J., Wong V. (2003). Rinkodaros principai.
Kaunas: Poligrafija ir informatika.
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4.2.1. Sanaudy ir antkainio kainodara

Pats paprasciausias kainy sudarymo metodas - sagnaudy ir antkainio kainodara, t. y.
standartinio antkainio pridéjimas prie produkto sagnaudy. Sakykim, prekybos jmoné, pre-
kiaujanti vienos rusies produkcija — vilnonémis antklodémis, jvertina savo darba prie ben-
dryjy sanaudy pridédama antkainj, kuris sudaro jmonés pelna. Kai kurie pardavéjai savo
klientams siulo apmokéti sanaudas ir nurodytg antkainj. Antkainis — suma, kuria pakelta
kieno nors kaina, pvz., antkainiai placiojo vartojimo prekéems (Kotler Ph., 2003).

Sanaudy ir antkainio metodui pailiustruoti tarkime, kad jmoné, prekiaujanti vieti-
niy gamintojy pagamintomis medinémis vidaus durimis, turéjo tokias sanaudas ir tikejosi
Sios pardavimy apimties:

Kintamosios sgnaudos vienam produkcijos vienetui 875 litai per ménesj
Pastoviosios sgnaudos parduotuvei islaikyti 7 000 lity per ménesj
Tikimasi parduoti vienety 100 vienety per ménesj

Tuomet pardavéjo sgnaudas vienoms vidaus durims galima apskaiciuoti taip:

Kintamosios

Vieneto iosi
= sanaudosvienam + Pastoviosios sanaudos _ 875 + 7990 _ o945t
sgnaudos

Pardavimai vienetais 100

vienetui

Dabar tarkime, kad pardavéjas planuoja taikyti 25 proc. antkainj. Pardavéjo antkai-
nis apskaiciuojamas pagal $ig formule:

Kai Vieneto sanaudos 945
ainasu 3 _ — 12601t

antkainiu (1,0 = norimas pardavimy pelningumas) (1,0-0,25)

Pardavéjas vartotojui medines vidaus duris parduoda uz 1260 lity ir uzdirba 315 lity
uz kiekvieng vieneta. Jei atsiranda dar vienas tarpininkas, uzsidedantis savo antkainj, pro-
dukto kaina galutiniam vartotojui dar pakyla.

Ar naudoti standartinj antkainj, formuojant kaing, yra prasminga? Dazniausiai ne.
Né pagal vieng kainodaros metoda, neatsizvelgiant j paklausg ir konkurenty kainas, nega-
lima suformuoti geriausios kainos. Tarkime, kad dury pardavéjas nustaté 1260 lity kaina,
taciau pardavé tik 10 vietoj planuojamy 100 dury. Tuomet vieneto sgnaudos buty dides-
nés, nes pastoviosios sgnaudos pasiskirstyty mazesniam vienety kiekiui, o realizuota pro-
centinio antkainio suma pardavimui baty mazesné. Antkainio kainodara yra veiksminga
tik tada, kai pardavimas nustatytaja kaina pasiekia ta lygj, kurio ir buvo tikétasi (Kotler Ph.,
2003).
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Nepaisant to, sanaudy ir antkainio kainodara islieka populiari dél daugelio priezas-
Ciy. Pirma, pardavejai tiksliau zino savo sanaudas nei paklausa. Susiedami kaing su sanau-
domis, pardavéjai supaprastina savo kainodara - keiciantis paklausai, jiems nereikia daz-
nai kaitalioti kainy. Antra, kai §j kainodaros metodg naudoja visos tos pramonés 3akos
jmonés, kainos buna panasios, o kaininé konkurencija minimizuojama. Trecia, daugelio
nuomone, sanaudy ir antkainio kainodara yra teisingesné ir pirkéjy, ir pardaveéjy atzvilgiu.
Pardavéjai gauna pelnytas pajamas i$ savo investicijy, taciau neuzdirba i$ pirkéjy, kai pa-
klausa ima dideti (Kotler Ph., 2003).

4.2.2. Luzio tasko kainodara

Kitas j sgnaudas orientuotas kainodaros metodas yra lGZio tasko kainodara, arba jos
variantas, vadinamas kainodara, orientuota j pelna. Bendrové siekia nustatyti kaina, kuriai
esant buty padengtos produkto pardavimo ir rinkodaros sanaudos arba gautas planuo-
tas pelnas. Sj kainodaros metodg iliustruoja lGZio tasko grafikas, parodantis bendrasias
sgnaudas ir bendrasias pajamas, kuriy tikimasi, pardavus jvairius prekiy kiekius. 32 pav.
pateiktas ¢ia aptariamy mediniy vidaus dury pardavéjo l0Zio tasko grafikas. Pastoviosios
sgnaudos sudaro 7000 lity, nepaisant pardavimo apimties, o vieny dury kintamosios sa-
naudos sudaro 875 litus per ménes;j. Prie pastoviyjy sanaudy pridedamos kintamosios ir
gaunamos bendrosios sgnaudos, kurios kinta kartu su pardavimo kiekiais. Bendryjy paja-
my kreivé prasideda nuo nulio ir kyla su kiekvienu parduotu vienetu. Bendryjy pajamy
kreivés nuolydis atspindi dury vieneto kaing, lygia 1260 lity (zr. 8 lent.) (Kotler Ph., 2003).

8 lentelé. Luzio tasko nustatymas

Planuojamas |Vienetokin-

Planuoja- . . Pastovio- | Kintamo- | Bendro- | Planuoja-
. parduoti pre- | tamosios | . . . .
ma kaina, kiu kiekis sanaudos, | 10 Sanau- | sios sanau- | sios sanau-| mos paja-
Lt " ! 2 ! dos, Lt dos, Lt dos, Lt mos, Lt
1 2 3 4 5=(2)*(3) 6=(4)+(5) 7=(1)*(2)
1260 100 875 7 000 87 500 94 500 126 000
1260 0 0 7 000 0 7 000 0

Saltinis: sudaryta autoriaus.
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32 pav. Lizio tasko grafikas

Saltinis: sudaryta autoriaus.

Norint jvertinti, kiek vidaus dury turi parduoti jmoné per ménesj uz nustatyta kaing
(1260 Lt), kad ji nepatirty nuostoliy, galima naudotis Zemiau pateiktomis formulémis. LG-
Zio taske jmoné nepatiria nei pelno, nei nuostolio.

— pastoviosios
sgnaudos

pelnas parduoty prekiy skaicius x (kaina — vieneto kintamosios sanaudos)

o
Il

parduoty prekiy skaicius x (1260-875) — 7000

parduoty prekiy skaic¢ius = 18,18 vnt.

pastoviosios sgnaudos
(kaina - vieneto kintamosios sgnaudos)

parduoty prekiy skaicius

7000

parduoty prekiy skaicius = 18,18 vnt.

(1260-875)

Jei jmoné nori gauti tam tikrg pelng, ji privalo parduoti daugiau nei 19 vienety vi-
daus mediniy dury po 1260 Lt. Tarkime, kad dury pardavéjas j verslg investavo 200 000
Lt ir nori nustatyti tokig kaing, kad gauty 20 proc., arba 40 000 Lt pelno. Tokiu atveju ji
privalo parduoti bent 70 dury po 1260 Lt. Jei jmoné pradys daugiau, jai nereikés parduoti
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tokio didelio kiekio dury, kad gauty numatyta pelna. Daug kas priklausys nuo kainos elas-
tingumo ir konkurenty kainy.

Gamintojui reikia apsvarstyti skirtingas kainas ir jvertinti IGzio tasko apimtis, galima
paklausg ir pelng, susijusj su nevienodomis kainomis. Tai atlikta 9 lenteléje. Lenteléje pa-
rodyta, kad, kylant kainai, kinta jmonés gaunamos pajamos ir pelnas. Jmoné, nustaciusi
1000 Lt kaing vienoms durims, gauna tik 5,5 proc. pelninguma vietoj planuoto 25 proc.
10 lenteléje pateikti duomenys, rodo kaip kinta pajamos ir pelnas, kai ji nekeicia prekiy
kainy ir parduoda skirtingus prekiy kiekius. Pardavusi 50 dury jmoné gauna tik 19,4 proc.
pelninguma. Si situacija vél neatitinka jmonés tiksly.

9 lentelé. Lazio tasko kiekis ir pelnas, esant skirtingoms kainoms

Kaina, Lt | Parduodamas kiekis, vnt. | Pajamos, Lt Sanaudos¥, Lt Pelnas, Lt
900 100 90000 94500 -4500
945 100 94500 94500 0
950 100 95000 94500 500

1000 100 100000 94500 5500

* Pastoviosios sagnaudos 7000 Lt, o vieneto kintamosios sgnaudos — 875 Lt.

Saltinis: sudaryta autoriaus.

10 lentelé. Luzio tasko kiekis ir pelnas, esant tai paciai kainai

Parduodamas kiekis, vnt. | Pajamos, Lt Sanaudos®, Lt Pelnas, Lt
1260 10 12600 15750 -3150
1260 18 22680 22750 -70
1260 19 23940 23625 315
1260 50 63000 50750 12250
1260 100 126000 94500 31500

* Pastoviosios sgnaudos 7000 Lt, o vieneto kintamosios sgnaudos — 875 Lt.

Saltinis: sudaryta autoriaus.

4.2.3. Vertés kainodara

Vis daugiau bendroviy nustato kainas pagal tai, kaip pirkéjas suvokia produkto ver-
te. Vertés kainodaros esme sudaro ne pardavéjy sagnaudos, o pirkéjy suvokimas apie pre-
kés arba paslaugos verte. Vertés kainodara reiskia, kad pardavéjas negali pirmiau kurti
produkto ir jo rinkodaros programos, o tik po to nustatyti kaina. Kaina nustatoma kartu
su kitais rinkodaros komplekso kintamaisiais, prie$ sudarant rinkodaros programa (Kotler
Ph., 2003).

33 pav. pateiktas sgnaudomis paremtos kainodaros ir vertés kainodaros palygini-
mas. Bendrové apsvarsto, koks produktas yra geras, apskaiciuoja jo pardavimo sgnaudas
ir nustato kainga, kuri padengty sgnaudas ir leisty gauti tikslinj pelng. Tuomet rinkodaros
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priemonémis pirkéjai jtikinami, kad uz Sig kaing produkta verta pirkti. Jei kaina pasirodo
per didelé, bendrové turi susitaikyti su zemesniais antkainiais arba mazesniais pardavimo
kiekiais, kurie abiem atvejais reiskia mazesnj pelna (Kotler Ph., 2003).

Kainodara remiantis savikaina

Produktas ’ Kastai ’ Kaina 'Vertingumas ’ Vartotojas ’

Kainodara remiantis vartotojo suvokiama verte

Vartotojas ’ Vertingumas ’ Kaina ' Kastai ’ Produktas ’

33 pav. Sgnaudomis paremtos kainodaros ir vertés kainodaros palyginimas

Saltinis: Kotler Ph., Armstrong G., Saunders J., Wong V. (2003). Rinkodaros principai.
Kaunas: Poligrafija ir informatika.

Vertés kainodara keicia Sio proceso eiga. Savo produkty tiksline kaing bendrové nu-
stato remdamasi vartotojo suvokimu apie produkto verte. Numatoma produkto verte ir
kaina tuomet vercia apsispresti dél produkto dizaino ir galimy sanaudy. Dél to kainoda-
ros procesas prasideda nuo vartotojy poreikiy ir vertés suvokimo analizés, o kaina yra
nustatoma taip, kad atitikty vartotojy suvokiama verte (Kotler Ph., 2003).

Bendrové, kuri vadovaujasi vertés kainodara, privalo issiaiskinti, kaip pirkéjai vertina
konkurenty pasitlymus. Taciau pasverti suvokiama verte yra sudétinga. Kartais vartotojy
klausiama, kiek jie sumokeéty uz paprasta preke ir uz kiekvieng papildoma jos patobulini-
ma. Bendrové gali atlikti ir eksperimenta, kad iSbandyty skirtingy pasiulymy suvokiama
verte (Kotler Ph., 2003).

4.2.4. Konkurenciné kainodara

Esant konkurencinei kainodarai, savo produkty kaing bendrové grindzia konkuren-
ty kainomis, maziau démesio kreipdama j savo sanaudas ar paklausa. Bendrové gali nu-
statyti tg pacia, didesne arba mazesne kaing uz pagrindiniy konkurenty kainas. Oligopoli-
nése pramonés Sakose, kur parduodamos tokios prekeés, kaip plienas, popierius ar trgsos,
prekiaujama panasiomis kainomis. Smulkesnés firmos eina paskui pirmaujancias: savo
kainas jos keicia, kai pasikeicia rinkos lyderés kainos, bet ne tada, kai pasikeicia jy paciy
paklausa ar sgnaudos. Taigi smulkesnés jmonés, kurios verciasi mazmenine prekyba, nu-
stato Siek tiek mazZesnes kainas nei stambiosios bendrovés, neleisdamos tam skirtumui
didéti arba mazéti (Kotler Ph., 2003).

Nors bendrovés beveik negali kontroliuoti savo pajamy, konkurenciné kainodara
gali bati populiari. Tais atvejais, kai paklausos elastinguma bldna sunku iSmatuoti, firmos
laikosi nuomonés, kad konkurenciné kainodara atspindi visos pramonés Sakos iSmintj ir
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kad taip nustatoma kaina duos pelnyty pajamuy. Be to, jos jaucia, kad konkurenciné kaina
padés iSvengti kenksmingy kainy kary (Kotler Ph., 2003).

4.3. Prekybos jmoniy kainodaros ypatumai

Jmonés pardavéjos poziriu, kaina atlieka tokias funkcijas (Pajuodis A., 2002):

israiskos. Kaina yra veiklos rezultatus apibendrinanti israika, kuria jmoné siekia
jsitvirtinti rinkoje;

signaline. Kaina informuoja apie prekés paklausa rinkoje ir rodo, ar jmonei reikia
imtis priemoniy tam tikry prekiy pardavimui plésti ar jj mazinti;

motyvacijos. Kaina tiesiogiai padeda jgyvendinti jmonés tikslus, pvz., siekti tam
tikro pelno, ir taip motyvuoja jmonés veikla.

Kaina, kaip israiskos funkcija, gali bati traktuojama ir kaip jmonés jvaizdzio kompo-
nentas. Signaliné ir motyvacijos funkcijos orientuoja j geresnj pasitlos ir paklausos suba-
lansavima, efektyvesnj istekliy naudojima.

Prekybos vykdoma kainy politika gali sukelti tam tikrus efektus®* (Pajuodis A.,

2002):

profiliavimo efektas. Kainomis galima issiskirti i$ konkurenty, patraukti vartotojy
démesj ir jgyti pranaSumo prie$ konkurentus;

jvaizdzio efektas. Papildant kainy politika kitomis rinkodaros priemonémis gali-
ma sukurti tam tikrg prekybos jmonés (parduotuveés) jvaizdj;

viliojimo efektas. Kainomis galima pritraukti papildomy pirkéjy;

kiekio efektas. Sumaniai naudojama kainy politika didina prekiy pardavimg;
galios efektas. Didesni parduodamy prekiy kiekiai didina prekybos jmonés galig
pardavimo ir pirkimo rinkose, sudaro galimybe pirkti palankesnémis sglygomis;
racionalizacijos efektas. Dél kainy padidéjes pardavimas spartina prekiy atsargy
apyvartuma ir taupo islaidas;

islyginimo efektas. Misri kainy kalkuliacija sudaro galimybe atskiroms prekéms ir
prekiy grupéms taikyti agresyvias (Zemas) kainas, subsidijuojant jas kity prekiy
ir prekiy grupiy saskaita.

Kainy politika, lyginant su kitomis prekybos rinkodaros priemonémis, pasizymi kai
kuriomis ypatybémis (Pajuodis A., 2002):

kainy politikos veiksmus labai greitai galima jgyvendinti;

pirkéjai j kainy politikos priemones reaguoja kur kas greiciau negu j kitus rinko-
daros veiksmus;

kainy pokyciai paprastai labai svarbus prekiy apyvartai ir rinkos daliai;
konkurentai j kainy pokycius reaguoja dazniausiai nedelsdami ir smarkiai.

Prekybos jmonés kainy politikos ypatumai, palyginus su pramonés jmonés kainy
politika, yra Sie (Pajuodis A., 2002):

30 Efektas - 1) rezultatas, pasekmé, poveikis; 2) kieno kam daromas didelis jspudis.
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e individualiy kainy gausumas. Didelés prekybos jmonés, ypa¢ mazmeninés, par-
duoda labai jvairy prekiy asortimentg, todél reikia priimti daugybe individualiy
kainy sprendimuy, t. y. nustatyti atskiroms prekéms kainas;

e asortimento rysys. Pirkéjas vieno pirkimo metu dazniausiai i$ karto jsigyja kelias
prekes. Prekybos jmonés, ypa¢ mazmeninés prekybos, siekia pasinaudoti Siuo
asortimento rysiu, ir nustato Zemas kainas pirkéjy démesj traukiancioms pre-
kémes, taip tikédamosi prisivilioti pirkéjy. Antra vertus, prekéms, kurios kartu per-
kamos, bet j jy kaing pirkéjai nelabai kreipia démesio ir jy nejsimena, siekiama
nustatyti aukStesnes kainas ir taip kompensuoti prarastas pajamas;

e prekybos sqnaudy struktara. Didelé dalis prekybos jmonés veiklos sgnaudy yra
bendrosios, kuriy negalima tiksliai priskirti atskiroms prekéms. Todél visy prekés
sgnaudy apskaiciuoti prekyboje dazniausiai nejmanoma. Priimti sprendimus rei-
kia remiantis daline sgnaudy kalkuliacija, kuri tik apytiksliai atspindi esama pade-
ti;

e vartotojy elgsena kainy atzvilgiu. Dauguma vartotojy labai domisi kainomis, to-
deél prekybos jmonei labai svarbu jos kainy jvaizdis.

4.4, Kainodaros strategijos

4.4.1. Naujy produkty kainodaros strategijos

Kainodaros strategijos paprastai keiciasi produktui pereinant i$ vieno gyvavimo cik-
lo etapo j kita. Ypac svarbus yra prekés pateikimo rinkai etapas.

Bendrovei, kuri planuoja kurti nauja produkta, imituojantj kita gaminj, tenka susi-
durti su jo pozicionavimo®' problema. Jai reikia nuspresti, kaip pozicionuoti savo produk-
ta, lyginant su kitais pagal kokybe ir kaing konkuruojanciais gaminiais. 34 pav. pavaizduo-
tos keturios galimos pozicionavimo strategijos. Bendrové gali nuspresti naudoti premiji-
nés kainodaros strategija — pagaminti puikios kokybés produkta ir nustatyti auksciausia
kaing. Antra vertus, ji gali imtis taupumo kainodaros strategijos — pagaminti prastesnés
kokybés produkta ir nustatyti mazg kaing. Sios strategijos gali egzistuoti drauge vienoje
rinkoje tol, kol ta rinka sudaro bent dvi grupés pirkéjy: tie, kurie iesko geros kokybés, ir tie,
kuriems reikia mazos kainos (Kotler Ph., 2003).

31 Prekeés pozicionavimas - tai ypatingo, issiskiriancio i$ konkurenty ir jmonei naudingo prekés
jvaizdzio kdrimas vartotojy sgmonéje. Prekés konkurencingos pozicijos formavimas rinkoje ir
detalus rinkodaros komplekso parinkimas.



Prekybos rinkodaros pagrindai

KAINA
Didele Maza

@ kg o .. Padidintos vertés
= LULHCH  Premijiné strategija .
X strategija
©]
2
Prasta Per didelés kainos Taupumo strategija

strategija

34 pav. Kainy pozicionavimo strategijos naujiems produktams

Saltinis: Kotler Ph., Armstrong G., Saunders J., Wong V. (2003). Rinkodaros principai.
Kaunas: Poligrafija ir informatika.

Padidintos vertés reikSmingumo strategija yra budas atremti konkurenty premijinés
kainodaros strategijas. Per didelés kainos strategijg naudojanti bendrove uzsipraso per
aukstos kainos, palyginti su produkto kokybe. Laikui bégant klientai dazniausiai supras,
kad juos ,apiplése”. Jie nustos pirkti tg produkta, be to, pasiskys apie tai ir kitiems. Todél
Sios strategijos reikéty vengti (Kotler Ph., 2003).

Bendrovés, kurios pristato nauja, patentu apsaugota produktga, yra priverstos priim-
ti iSSukj ir pirma karta nustatyti jo kaina. Jos gali rinktis i$ dviejy strategijy: ,grietinéles
nugriebimo” kainodaros ir skverbimosi j rinkg kainodaros (Kotler Ph., 2003).

»Grietinélés nugriebimo” kainodara. Dauguma bendroviy, pagaminusiy naujus
produktus, pradzioje nustato aukstas kainas, norédamos gauti didziausig pelna. Si stra-
tegija dar vadinama ,grietinélés nugriebimo” kainodara. Kai jmoné pirma karta pristato
rinkai nauja produkta, bendrové nustato auksciausig kaing, atsizvelgdama j produkto pra-
nasumus ir lygindama naujajj produkta su jos konkurenty produktais. Dél Sios kainos kai
kuriems rinkos segmentams pirkti patobulintg produkta yra tiesiog naudinga. Kai pradi-
niy pardavimy bumas atsltgsta, o konkurentai pradeda grasinti panasiy produkty jvedi-
mu j rinkg, jmoné nuleidzia kaing, kad pritraukty kitg kainoms jautresniy klienty sluoksn.
»Grietinélés nugriebimo” kainodara - aukstos naujo produkto kainos nustatymas, norint
gauti didziausiag pelng is ty rinkos segmenty, kurie sutinka tokig kaing mokéti (Kotler Ph.,
2003).

Skverbimosi j rinka kainodara. UZuot nustaciusios aukstg kaing ir pardavusios
maziau, taciau pelningiau, kai kurios bendrovés naudojasi skverbimosi j rinkg kainodara.
Jos nustato Zema pradine kaing, kad galéty greitai ir tvirtai jsiskverbti j rinka — greitai pri-
traukty daugiau pirkéjy ir laiméty didesne rinkos dalj. Dideli pardavimo kiekiai mazina
sanaudas, todél bendroveé gali dar labiau nuleisti kainas. Dideli pardavimo kiekiai lemia
mazesnes sgnaudas, o $ios savo ruoztu leidzia iSlaikyti zemas kainas. Skverbimosi j rinka
kainodara — zemos naujo produkto kainos nustatymas, siekiant pritraukti daugiau pirkéjy
ir taip padidinti rinkos dalj (Kotler Ph., 2003).

Kad kainos buty zemos, reikia ispildyti keleta sglygy. Pirma, rinka turi bati labai jaut-
ri kainoms, kad Zema kaina prisidéty prie rinkos plétotés. Antra, didéjant pardavimo apim-
tims, gamybos ir paskirstymo sanaudos turi mazéti. Trecia, Zema kaina turi apsaugoti nuo
konkurenty — prieSingai kainos pranasumas bus tik laikinas (Kotler Ph., 2003).
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4.4.2. Prekiy asortimento kainodaros strategijos

Produkto kainos nustatymo strategija daznai reikia keisti, kai produktas yra prekiy
asortimento dalis. Tokiu atveju jmoné iesko tokio kainy komplekso, kuris duoty didziausia
pelng nuo viso prekiy asortimento pardavimo. Tokia kainodara yra sudétinga, nes jvairiy
produkty paklausa ir sgnaudos bina susijusios, o pacios prekeés skiriasi savo konkurencin-
gumu. 11 lenteléje apibendrintos penkios prekiy asortimento kainodaros situacijos (Kotler
Ph., 2003).

11 lentelé. Prekiy asortimento kainodaros strategijos

Batinyjy produk-
ty priedy kaino-
dara
Skirtingy kainy | Papildomy produkty, | Produkty, kurie turi| Menkaverciy, 3alu-|Keliy sukom-
nustatymaspre-| parduodamy kartu | bati naudojami su|tiniy produkty kai- | plektuoty pro-
kiy grupés pro-|su pagrindiniais pro- | pagrindiniyproduk- | nodara, siekiant jy|dukty kaino-

duktams duktais, kainodara | tu, kainodara atsikratyti dara

Salutiniy produk- | Komplekto
ty kainodara kainodara

Prekiy grupés | Produkto priedy

kainodara kainodara

Saltinis: Kotler Ph., Armstrong G., Saunders J., Wong V. (2003). Rinkodaros principai. Kaunas: Poli-
grafija ir informatika.

Prekiy grupés kainodara. Paprastai bendrovés gamina ne vieng produkty, o istisg
prekiy grupe. Nustatant kainas reikia atsizvelgti j skirtingas prekiy grupés produkty sa-
naudas, vartotojy nuomones apie skirtingas jy savybes ir konkurenty kainas. Jei dviejy
panasiy produkty kainy skirtumas yra nedidelis, pirkéjai paprastai rinksis daugiau geres-
niy savybiy turintj gaminj. Tokiu atveju bendrovés pelnas isaugs, jei ty produkty gamybos
sgnaudy skirtumas buvo mazesnis uz kainy skirtuma. Jei kainy skirtumas yra didelis, tuo-
met Zmonés paprastai perka maziau pranasumy turintj produkta (Kotler Ph., 2003).

Produkto priedy kainodara. Daug bendroviy naudojasi produkto priedy kainoda-
ra, kai kartu su pagrindiniu produktu sitloma jsigyti papildomy produkty. Pvz., automo-
bilio ,Toyota Yaris” pirkéjas gali papildomai jsigyti palydovinés navigacijos sistemg arba
kompaktiniy ploksteliy grotuva. Siy pasirenkamuyjy dalyky kainodara yra sudétinga. Auto-
mobiliy bendroveés privalo apsispresti, kurie priedai turi bati jtraukti j bazine automobilio
kaing ir kurie gali bati pasirenkami (Kotler Ph., 2003).

Butinyjy produkty priedy kainodara. Bendroveés, gaminancios produktus su buti-
naisiais priedais, naudoja butinyjy produkty priedy kainodara. Btinieji produkty priedai
yra skutimosi peiliukai, fotojuostelés ir kompiuteriy programiné jranga. Pagrindiniy pro-
dukty (skustuvy, fotoaparaty ir kompiuteriy) gamintojai daznai nustato zemesne jy kai-
na, taciau padidina jy priedy kainas. Taigi vienkartiniai ,Polaroid” fotoaparatai yra pigus,
nes didZiausias pajamas kompanija uzdirba i$ tiems aparatams reikalingy specializuoty
fotojuosteliy. O ,Gillette” parduoda pigius skustuvus, taciau pinigus uzdirba i$ brangiy
keiciamy skutimosi peiliuky (Kotler Ph., 2003).

Mobiliojo rysio paslaugy tiekéjai naudoja dviejy daliy kainos strategija. Paslaugy
kaina yra padalijama j bazine nustatytgjq kaing ir kintamgjq kainq. Taigi mobiliojo rysio
paslaugy kompanija ima ménesio mokestj — bazine nustatytajq kaing ir apmokestina po-
kalbiy trukme, jeigu ji virsija nustatytg minimaly pokalbiy skaiciy. Tai yra kintamoji kaina.
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Pramogy parkai ima jéjimo mokestj ir susirenka papildomus mokescius uz maistg bei pa-
sivazinéjima parko teritorija. Paslaugas teikianti firma privalo nuspresti, kokios paslaugos
bus bazinés ir uz kokias paslaugas bus imami kintamieji mokesciai. Fiksuotoji suma turéty
bati gana nedidelé, kad vartotojai buty skatinami naudotis paslaugomis, o pelng baty ga-
lima gauti i kintamuyjy mokesciy (Kotler Ph., 2003).

Salutiniy produkty kainodara. Perdirbant mésg, gaminant naftos produktus, che-
mikalus ir kitus produktus, daznai atsiranda Salutiniy produkty. Jei Salutiniy produkty
verté maza, o jais atsikratyti brangu, tai atsilieps pagrindinio produkto kainai. Salutiniy
produkty kainodaros esmé ta, kad gamintojas ieSko rinkos Siems Salutiniams produktams
ir jj tenkina bet kokia kaina, padengianti jy sandéliavimo ir pristatymo sanaudas. To de-
ka pardavéjas gali sumazinti pagrindinio produkto kaing, kad $i baty konkurencingesné.
Kartais Salutiniai produktai netgi duoda pelno: pvz., daug lentpjuviy pradéjo pelningai
prekiauti medzio Zieve ir pjuvenomis, naudojamomis namy interjerui ir sody bei parky
aplinkai grazinti (Kotler Ph., 2003).

Komplekto kainodara. Kai pardavéjai naudoja komplekto kainodarg, jie daznai su-
komplektuoja keleta produkty j vieng rinkinj ir parduoda jj uz mazesne kaina: pvz., teatrai
ir sporto komandos parduoda viso sezono bilietus pigiau uz vieno bilieto savikaing; vies-
buciai parduoda specialius paslaugy paketus, kuriuos sudaro kambarys, maistas ir pramo-
gos; kompiuteriy gamintojai prie asmeniniy kompiuteriy sukuria patrauklig programine
jranga, galincig sudominti pirkéjus. Komplekto kainodara gali paskatinti pardavimus ty
produkta, kuriy kitu atveju vartotojai nepirkty. Komplekto kaina, savaime aisku, turi bati
pakankamai maza, kad pirkéjai jj pirkty (Kotler Ph., 2003).

Komplekto kainodaros strategija siekiama parduoti klientams daugiau, negu jie is tie-
sy nori. Kartais sudétinga gauti bilietg j roko koncerta, taciau daznai lengva jsigyti bilietus
j tarptautinius koncertus, nes tie bilietai parduodami kartu su léktuvo bilietu, nakvyne ir
t. t. (Kotler Ph., 2003).

4.5. Kainos koregavimas

Dauguma bendroviy savo bazine kaing koreguoja tuomet, kai nori atsilyginti klien-
tams uz tam tikrg elgsena, pvz., uz pirmalaikj saskaity apmokeéjima, uz pirkima dideliy
prekiy kiekiy arba uz pirkima ne sezono metu (Kotler Ph., 2003).

Nuolaidos yra kainy pirkéjams sumazinimas uz tam tikras jy paslaugas, susijusias su
prekiy pirkimu. Nuolaidomis siekiama tokiy tiksly (Pajuodis A., 2002):

e padidinti prekiy apyvarta;
padidinti pirkéjy istikimybe;
racionalizuoti prekiy uzsakymus;
valdyti uzsakymy pasiskirstyma laike;
sitlyti brangias prekes palankiomis kainomis, kartu iSsaugant jy jvaizdi.

Ypac placiai nuolaidy suteikimo politika taikoma didmeninés prekybos jmonése.
Taciau tai yra labai subtilus kainy valdymo instrumentas. Nuolaidy lentelés gali bati su-
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daromos remiantis bazine arba kainorastine kaina. Kadangi didmeninés prekybos jmo-
nés pirkéjai labai skiriasi perkamy prekiy kiekiu ir suma, kyla klausimas, ar bazine kaina
orientuoti j stambius, ar j smulkius pirkéjus. Nuolaidy politikos tikslas gali bati pasiektas
tik tada, jei nuolaidy lentelé bus sudaroma pradedant tais pirkéjais, kurie pardavejui, t.y.
didmeninés prekybos jmonei, sukelia didziausiy sagnaudy ir duoda maziausia rentabilu-
ma>2. Remiantis tokiais samprotavimais, baziné kaina turéty bati palyginti auksta. O tai
kelia pavojy, kad, nepaisant dideliy nuolaidy, pirkéjai manys, kad jmoné parduoda prekes
labai brangiai. Sio psichologinio pobadZio trakumo galima idvengti jvedus kainy priedus
uz nedidelj perkamy prekiy kiekj ir nuolaidy lentele pradéjus nuo aukstesnés kainorasti-
nés kainos (Pajuodis A., 2002).
Dazniausiai taikomos nuolaidy formos pateiktos 35 pav.

Sezoniné
nuolaida

Prekybos
nuolaida

Pakarto-
tinio pirki-

/ mo nuolaida

Rémimo
nuolaida

Kiekybiné
nuolaida

Greito NUOLAIDY

atsiskaitymo FORMOS
nuolaida

35 pav. Nuolaidy formos

Saltinis: sudaryta autoriaus.

Greito atsiskaitymo nuolaida yra kainos nuolaida pirkéjams, kurie greitai apmoka
savo saskaitas. TipisSkas tokios nuolaidos pavyzdys gali bati ,,2/10, net 30% kuris reiskia,
kad nors atsiskaityti reikia per 30 dieny, pirkéjas gali gauti 2 proc. nuolaidg, jei sgskaita
bus apmokéta per 10 dieny. Tokia nuolaida taikoma visiems klientams, ispildZiusiems Sig
salyga. Sitokios nuolaidos yra jprastas dalykas daugelyje pramonés $aky, jos padeda page-
rinti finansine pardaveéjo padétj, sutrumpina beviltisky skolininky sarasa, sumazina sgnau-
das, susijusias su skoly iSieSkojimu (Kotler Ph., 2003).

Kiekybiné nuolaida yra kainos mazinimas pirkéjams, perkantiems didelius prekiy
kiekius. TipiSkas kiekybinés nuolaidos pavyzdys: jei perkamos daugiau nei dvi vienodos
prekes, tai uz pirmasias dvi prekes mokama normali kaina, o uz kitas - speciali. Taciau kai-
na ne visada mazéja perkant didesnj prekiy kiekj (Kotler Ph., 2003).

Pardavéjas sitlo prekybos nuolaida prekybos grandinés dalyviams, atliekantiems
tam tikras funkcijas, pvz., prekiauja produktais, juos sandéliuoja ar tvarko jy dokumentus.
Skirtingoms prekybos grandinéms gamintojai taiko skirtingas nuolaidas, nes ty grandiniy

32 Rentabilus — pateisinantis iSlaidas, tikslingas Gkiniu pozitriu; duodantis pelno.
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atliekamos funkcijos yra nevienodos. Taciau kiekvienoje prekybos grandinéje gamintojas
privalo taikyti tokios pacios prekybos nuolaidas (Kotler Ph., 2003).

Sezoniné nuolaida yra kainos nuolaida pirkéjams, perkantiems nesezoninius ga-
minius ar paslaugas. Sakykim, sodo ir darzo jrankiy gamintojai rudenj ir Ziemga sitlo sezo-
nines nuolaidas mazmenininkams, kad Sitaip paskatinty jy uzsakymus pavasarj ir ziema.
VieSbuciai, moteliai ir oro bendrovés ne sezono metu taip pat sitlo nuolaidy. Sezoninés
nuolaidos padeda pardavéjams islaikyti stabilia gamyba iStisus metus (Kotler Ph., 2003).

Nuolaidos pakartotinai perkant yra dar viena kainy mazinimo atmaina. Pavyzdziui,
pakartotinio pirkimo nuolaida yra kainos nuolaida, suteikiama grazinant seng preke ir
perkant nauja. Pakartotinio pirkimo nuolaidos dazniausiai taikomos automobiliy gamy-
bos pramonéje, taciau kartais ir kitoms ilgalaikio vartojimo prekéms. Rémimo nuolaida
yra priemoka arba kainos nuolaida, taikoma prekybininkams uz tai, kad jie dalyvauja rekla-
mos ir prekybos skatinimo programose (Kotler Ph., 2003).

Temos apibendrinimas

1. Kaina - tai rinkodaros komplekso elementas, apimantis sprendimus ir veiksmus,
susijusius su kainy nustatymu ir keitimu. Sprendimai dél kainos efektyviausi ta-
da, kai suderinami su kitais rinkodaros komplekso elementais — preke, paskirsty-
mu ir rémimu.

2. ]Jmoné, nustatydama savo prekiy kainas, pirmiausia siekia padengti prekés gamy-
bos, paslaugos teikimo sagnaudas ir gauti pelno. Taciau galutinj kainos lygj lemia
konkurencija, kuri gali priversti jmone sumazinti nustatyta pradine kaing arba ja
padidinti.

3. Kiekvienos jmonés galimybés vykdyti kainy politika yra vis kitokios. Jeigu jmoné
gamina prekes ar teikia paslaugas, kurios yra panasios ir neissiskiria i$ kity jmo-
niy gaminamy prekiy ar paslaugy, ji turi maziau galimybiy ir laisvés keisti savo
produkty kainas nei jmoné, gaminanti nepanasias prekes ar teikianti nepanasias
paslaugas. Asmeninio vartojimo prekés, paslaugos (duona, pienas, kirpyklos pa-
slaugos) yra labai panasios, todél ir kainos Cia mazai skiriasi, kitos — labai skiriasi
nuo tos pacios rasies konkuruojanciy prekiy (televizoriai, drabuziai, dizaino stu-
dijos, reklamos agenturos), todél ir kainos Siose rinkose labai nevienodos.

4. Jmonése sprendimus, kokig galutine prekiy ir paslaugy kaing nustatyti, lemia vi-
diniai jmoneés veiksniai ir iSorinés aplinkos veiksniai. Kiekviena jmoné turi nusta-
tyti tikslus, kuriy ji sieks, nustatydama konkrecia prekés ar paslaugos kaing, jver-
tinti sanaudas, kurias patirs teikdama paslauga ar gamindama preke, pasirinkti
ilgalaike kainodaros strategijg, padésiancia jsitvirtinti ir islikti rinkoje. Priimant
Siuos sprendimus butina jvertinti esama rinka, paklausa, konkurencija.

5. Kiekviena jmoné, nustatydama galutines prekiy ir paslaugy kainas, siekia tam
tikry tiksly: iSgyventi, maksimizuoti pelna, didinti pardavimo apimtis, iSlaikyti to-
lygig konkurencija rinkose, uzimti kokybeés lyderio pozicijas. Vis kity tiksly jmoné
gali siekti produktui pereinant i$ vieno savo gyvavimo ciklo etapo j kita.

6. Zemiausia kainy riba salygoja produkto gamybos ar paslaugos teikimo sgnaudos.
Dazniausiai jmoné siekia nustatyti tokig kaing, kuri padengty gamybos, paskirs-
tymo ir produkto pardavimo sanaudas ir duoty pakankamai pelno uz bendrovés
pastangas ir rizika. VirSutines kainos ribas nustato rinka ir paklausa. Vartotojai
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pasveria produkto ar paslaugos kaing ir gaunama nauda juos jsigijus. Todél, pries
nustatydama kainas, jmoneé turi jvertinti santykj tarp kainos ir produkto paklau-
SOs.

Jmoné gali pasirinkti vieng i$ dazniausiai naudojamy kainos nustatymo metoduy:
orientuota j sanaudas; orientuotg j paklausg; orientuotg j konkurentus.

Pats paprasciausias kainy sudarymo metodas yra sagnaudy ir antkainio kainoda-
ra. Siuo atveju jmoné jvertina produkto gamybos ar paslaugos teikimo sgnaudas
ir prie jy prideda standartinj antkain;.

LazZio tasko kainodara taip pat j sgnaudas orientuotas kainodaros metodas. Ben-
drove nustato kaing, kuriai esant padengiamos produkto pardavimo, rinkodaros
sgnaudos ir gaunamas planuotas pelnas. Lizio tasko grafikas parodo bendryjy
sqnaudy ir bendryjy pajamy rysj, kurio tikimasi, pardavus jvairius prekiy kiekius.
Taikydamas $j metoda gamintojas ir pardavéjas gali analizuoti jvairius produkto
ar paslaugos kainos ir parduodamy kiekiy derinius.

Vertés kainodaros esme sudaro pirkéjy suvokimas apie prekeés arba paslaugos
verte. Vertés kainodara reiskia, kad pardavéjas negali pirmiau kurti produkto ir jo
rinkodaros programos, o tik po to nustatyti kaing. Pardavéjas pirmiausia turi issi-
aiskinti, kaip produkta vertina pirkéjas, atlikdamas jvairius rinkos, vartotojy nuo-
monés tyrimus, stebésena. Remdamasis gauta informacija, pardavéjas nustato
kaing, kuria produkta ir kitus rinkodaros komplekso kintamuosius, atitinkancius
pirkéjy lakescius.

Esant konkurencinei kainodarai, savo produkty kaing bendrove grindzia konku-
renty kainomis, maziau démesio kreipdama j savo sgnaudas ar paklausg. Bendro-
vé gali nustatyti ta pacia, didesne arba mazesne kaing uz pagrindiniy konkuren-
ty kainas.

Prekybos jmonés, vykdydamos kainy politika, susiduria su keblumais, nes maz-
meninés prekybos jmonés parduoda labai jvairy prekiy asortimenta (daug indi-
vidualiy kainy), pirkéjas vieno pirkimo metu i$ karto jsigyja kelias prekes (butina
nustatyti asortimento rysj), dalis prekybos jmonés veiklos sagnaudy yra bendro-
sios ir nejmanoma jy priskirti atskiroms prekéms (prekybos sanaudy struktura),
vartotojai dazniau domisi kainomis, o ne prekémis (vartotojy elgsena kainy at-
2vilgiu). Sios keturios priezastys lemia prekybos jmonés kainodaros ypatumus.
Bendrovés, pristatancios nauja, patentu apsaugotg produktg, yra priverstos pri-
imti iS30kj ir pirma karta nustatyti jo kaina. Jos gali rinktis i$ dviejy strategijy:
,grietinélés nugriebimo” kainodaros ir skverbimosi j rinkg kainodaros.

Produkto kainos nustatymo strategija daznai reikia keisti, kai produktas yra pre-
kiy asortimento dalis. Jmoné turi ieSkoti tokio kainy komplekso, kuris duoty di-
dziausia pelna nuo viso prekiy asortimento pardavimo. Galima rinktis vieng i$
penkiy prekiy asortimento kainodaros strategijy: prekiy grupés kainodara, pro-
dukto priedy kainodara, butinyjy produkty priedy kainodara, $alutiniy produk-
ty kainodara, komplekto kainodara.

Bendroveé savo bazine kaing turi koreguoti tuomet, kai nori atsilyginti klientams
uz tam tikra elgseng, pvz., uz pirmalaikj saskaity apmokéjima, uz dideliy prekiy
kiekiy pirkima arba uz pirkima ne sezono metu. Cia jmoné turi apsvarstyti, kokia
bus vartotojy ir konkurenty reakcija.
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Savoky zodynélis

Antkainis - suma, kuria pakelta kieno nors kaina, pvz., antkainiai placiojo vartojimo prekéms.

»@rietinélés nugriebimo” kainodara - aukstos naujo produkto kainos nustatymas, norint gauti
didziausig pelna is ty rinkos segmenty, kurie sutinka tokig kaing mokéti.

Kaina - tai rinkodaros komplekso elementas, apimantis sprendimus ir veiksmus, susijusius su kai-
ny nustatymu ir keitimu.

Kiekybiné nuolaida - kainos nuolaida pirkéjams, perkantiems didelius prekiy kiekius.

Kintamosios sanaudos - tai sagnaudos, kurios kinta priklausomai nuo gaminamos produkcijos ar
teikiamy paslaugy kiekio.

Monopolija - rinka, kurioje veikia vienas tam tikros prekés gamintojas ar paslaugos teikéjas, o
Sios prekés ar paslaugos nejmanoma pakeisti kitu gaminiu arba tinkamu pakaitu ir kur j&jimas
j rinka yra ribojamas jstatymo.

Monopoliné konkurencija - tokia rinkos padétis, kai daugelis jmoniy gamina labai panasia pro-
dukcija: pvz., grietinés gamintojai gamina tg patj arba sudétimi vos besiskiriantj produktg ir
konkuruoja reklamos efektyvumo, kainos, kokybés, prekés zenklo galios ir pan. srityse. Mono-
poline 3i padétis vadinama todél, kad gamintojas gali daryti jtaka prekeés rinkos kainai, prasy-
damas uz savo gaminj moketi kitokig kaing nei dominuojanti rinkos kaina.

Nuolaidos yra kainy pirkéjams sumazinimas uz tam tikras jy paslaugas, susijusias su prekiy pirki-
mu.

Oligopolija — padétis rinkoje, kai didZioji tam tikros prekiy ir paslaugy pasitlos dalis priklauso ne-
dideliam (dazniausiai 4-5) gamintojy arba paslaugy teikéjy skaiciui.

Pakartotinio pirkimo nuolaida - kainos nuolaida, suteikiama grazinant seng preke ir perkant
nauja.

Pastoviosios sanaudos - tai sanaudos, kurios nesikeicia kintant produkcijos gamybos ar parda-
vimo kiekiui.

Prekés pakaitalai — tarpusavyje susijusios prekés, kai vienos prekés kainos pakilimas skatina ki-
tos prekés paklausos padidéjima, o kainos sumazéjimas — kitos prekés paklausos sumazéjima,
pvz., sviestas ir margarinas.

Prekybos nuolaida - pardavéjo pasitlyta kainos nuolaida prekybos grandies dalyviams, atliekan-
tiems pardavimo, sandéliavimo, dokumenty tvarkymo funkcijas.

Rémimo nuolaida - priemoka ar kainos nuolaida, taikoma prekybininkams uz tai, kad jie dalyvau-
ja reklamos ar prekybos skatinimo programose.

Rinkos struktura — svarbiy rinkos pozymiy visuma, lemianti rinkos dalyviy elgsena. Tai rinkos
dalyviy skaicius, interesy susidurimo galimybés, produkty diferenciacijos laipsnis, laisvas arba
suvarzytas patekimas j rinka, rinkos dalyviy informuotumas ir kt.

Sanaudos - prekiy gamybos, paslaugy teikimo metu sunaudoty ekonominiy istekliy vertiné is-
raiska. Sgnaudos skiriasi nuo islaidy, nes pastarosios reiskia pinigy iSmokéjima ir nebutinai
siejasi su prekiy gamyba ar paslaugy teikimu.

Sezoniné nuolaida - kainos nuolaida pirkéjams, perkantiems nesezoninius gaminius ar paslau-
gas.

Skverbimosi | rinka kainodara — zemos naujo produkto kainos nustatymas, siekiant pritraukti
daugiau pirkéjy ir taip padidinti rinkos dalj.
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Savikontrolés klausimai ir uzduotys

1 UZDUOTIS
Atsakykite j klausimus:
1. Kuo kaina yra svarbi kiekvienos jmonés kasdienéje veikloje?
2. Kodél jmonés naudoja nevienodas kainy nustatymo strategijas?
3. Kokie iSoriniai ir vidiniai veiksniai daro jtaka kainodaros strategijai jmonéje?
4. Kadajmonei tikslinga nustatant prekiy ar paslaugy kainas siekti iSgyvenimo tiks-
ly?
Kuo jmonei svarbios sgnaudos?
6. Kuo skiriasi pastoviosios jmonés sgnaudos nuo kintamuyjy? Pateikite tokiy sanau-
dy pavyzdziy.
7. Kokioje rinkoje jmoné gali laisvai nustatyti prekiy ar paslaugy kainas? Kodel?
8. Apibudinkite monopolinés konkurencijos rinka.
9. Kas lemia prekiy ar paslaugy minimalias ir maksimalias kainy ribas?
10. Kokie yra pagrindiniai kainodaros metodai?
11. Kokia yra sgnaudy ir antkainio kainodaros metodo esme?
12. Kokie yra sgnaudy ir antkainio kainodaros metodo tridkumai?
13. Kokia yra luzio tasko kainodaros metodo esmé?
14. Kokie yra luzio tasko kainodaros metodo privalumai?
15. Kokias funkcijas atlieka kaina jmonés pardavéjos poziariu?
16. Kuo skiriasi prekybos jmonés kainodara nuo pramonés jmoniy kainodaros?
17. Paaiskinkite kainy ,grietinélés nugriebimo” strategija.
18. Kokia yra skverbimosi j rinka kainodaros strategijos esmé?
19. Kokios yra prekiy asortimento kainodaros strategijos? Paaiskinkite jas.
20. Kokie yra kainy koregavimo tikslai?
21. Apibadinkite, kokias nuolaidy formas gali naudoti jmonés savo kasdienéje veik-
loje?

hd

2 UZDUOTIS

Zemiau pateiktame tekste ,iskrito” keli ZodZiai. Jradykite juos, sudarydami aiskius ir
logiskus sakinius. ZodZiai ar jy junginiai kartojasi vieng karta.

Praleisti Zodziai: ,karalius”; atstumti; auksta; mazinama; dideliais kiekiais; individua-
lias nuolaidas; inovaciniams produktams; iSradingumo; konkurencijos sqlygomis; koreguoti;
naujiems; esamiems; nuolaidas; nuolaidy sistema; pelng; strategijos; Zemesne.

Klientas yra ,karalius”
Mano nuomone, visos kainy (a) yra skirstomos j dvi grupes: taikant (b)_
produktams ir jau (c) rinkoje. Naujiems produktams yra dvi kainy

nustatymo alternatyvos: pradzioje nustatoma (d) kaina, kuri véliau (e)
___,arbataikoma skverbimosi strategija — preké jvedama j rinka su (f) kaina
nei esama nusistovéjusi rinkoje. Tuomet, kai pirmiausia nustatoma auksta kaina, taikoma
daugiau (g) , 0 skverbimosi strategija labiau priimtina stiprios (h)
Jau esamy rinkoje prekiy kainy strategijy variantai apima galimybes naudotis kainos ir
kokybés arba j konkurentus orientuotas strategijas.
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Kainos néra statiskas elementas. Jas tenka (i) , panaudojant (j)
Operatyviniy priemoniy panaudojimas keiciant kainas priklauso ne vien nuo teorijos zino-
jimo, bet ir nuo vadybininky (k) , ypac kai kalbama apie nuolaidas.

Sakoma, jog klientas yra , karalius”. Vadovaujantis Sia klasikine verslo nuostata, va-
dybininkai vienodai skiria laiko ir démesio pirkéjui tiek perkanciam () , tiek ir
smulkiomis partijomis. Juk labai sunku savo noru (m) pirkéja. Smulkus klien-
tai daznai bana labai atkakls ir issireikalauja panasiy nuolaidy kaip ir stambus pirkéjai,
jiems aptarnauti tenka sugaisti daug laiko - visa tai pavirsta papildomomis iSlaidomis, ku-

rios ir mazina jmonés (n) .Jmoniy vadybininkai turéty kritiskiau pasvarstyti, ar
tikrai kiekvienas klientas yra (o) , ir silloma nesivadovauti, pavyzdziui, bendra
jmonés (p) , 0 ja rengti skaidant klientus j atskiras grupes ir pritaikant klienty

segmentams (r)

Saltinis: Karolina Slap3yté (2012-11-01). Kainodara, kaip procesas, remiantis austry ekonomikos
mokykla.Prieigainternete: <http://avangardas.lt/aktualijos/799-kainodara-kaip-procesas-remian-
tis-austr-ekonomikos-mokykla.html>.

3 UZDUOTIS

Parduotuvé ,KAM” i§ tiekéjo pirko 4000 vienety buitiniy virtuvés kombainuy, kuriy
kainorastiné kaina yra 487 Lt uz vieneta. Tiekéjas parduotuvei, KAM" uz jsigytus buitinius
virtuves kombainus daveé 4 proc. kiekio nuolaidg. Parduotuvé uz prekes sumokéjo anks-
Ciau nustatyto laiko, todél gavo 1 proc. premija.

Uz prekiy atvezima j parduotuvés sandélius perveZzimo kompanijai buvo sumokéta
500 Lt. Parduotuves veiklos sgnaudos sudaro 2500 lity per ménes;.

Parduotuvé ,KAM” nori, kad vidutinis pelnas, tenkantis vienam buitiniam virtuves
kombainui, buty 4 proc.

Apskaiciuokite buitinio virtuvés kombaino jsigijimo kaing, savikaing, pardavimo
kaina.

4 UZDUOTIS
Isigytas | Prekiy pirki- | Tiekéjo | Prekeés vienetui .
. . . i . . . Antkai-
Prekés pavadinimas kiekis, mo kaina, |nuolaida,| tenkanti veiklos nis. %
vnt. Lt/vnt. sanaudy dalis, Lt v 70
Traskuciai su aguonomis, 210 1.45 1 0,99 4
2009
Tortas,,Medutis”, 1000 g 510 13,55 1 0,99 4
»Bociy” duona, 600 g 310 1,54 2 0,99 4
+Klaipédos batonas’, 400 g 110 1,88 1,5 0,99 4
Kaimiski riestainiai, 250 g 210 0,87 2 0,99 4
Duona su saulégragzomis, 610 189 1 0,99 4
400 g
Sausainiai,Gaidelis’, 150 g 710 0,42 2 0,99 4
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Remdamiesi auksciau pateiktais duomenimis apskaiciuokite, kokia bus prekiy jsigi-
jimo kaina, prekiy savikaina ir prekiy pardavimo kaina, ir uzpildykite lentele.

Prekés pavadinimas Isigijimo kaina, Lt | Savikaina, Lt | Pardavimo kaina, Lt
Traskuciai su aguonomis, 200 g

Tortas,,Medutis”, 1000 g

,Bociy” duona, 600 g

+Klaipédos batonas”, 400 g

Kaimiski riestainiai, 250 g

Duona su saulégragzomis, 400 g

Sausainiai,Gaidelis”, 150 g

5 UZDUOTIS

Parduotuvé ,Saulé’, prekiaujanti smulkiaja buitine technika, j savo asortimentg nu-
sprendé jtraukti naujg buitinj virtuvés kombaing BOSCH ,Styline MUM56340". Prekes par-
duotuve is tiekéjo perka po 1187 Lt uz vieneta.

Parduotuvés pastoviosios sanaudos (nuoma ir palikanos) sudaro 1253 It per méne-
sj. Parduotuveé tikisi per ménesj parduoti 50 vienety naujyjy kombainy.

Parduotuveé ,Saulé” nori gauti 25 proc. antkainj, tenkantj vienam kombainui.

Apskaiciuokite virtuvés kombaino pardavimo kaina.

6 UZDUOTIS

Rastinés prekémis prekiaujanti jmoné,Turtas” kiekvieng ménesj moka uz prekybiniy
patalpy nuoma ir palikanas uz paskola. Sios pastoviosios sagnaudos sudaro 3100 Lt/mén.
Vienos dienos kintamosios sgnaudos sudaro 183 Lt. Per ménesj jmoné planuoja dirbti 22
darbo dienas.

Parduotuvés vedéja paskaiciavo, kad vienos dienos vidutiné apyvarta yra 341,8 Lt.

Nubraizykite 10Zio tasko grafika. Kiek dieny turi dirbti parduotuvé, kad nepatirty
nuostoliy?

7 UZDUOTIS

Kaimo turizmo sodyba ,TAU“ gamina ir paduoda kaimiska skilandj. Vieno skilandzio
kilogramo kintamosios sanaudos (mésa, prieskoniai, vanduo, kuras ir kt.) sudaro 368,63
Lt/mén. Jmonés pastoviosios sanaudos (darbo uzmokestis, palukanos ir kt.) kiekviena
meénes;j yra lygios 2357 Lt. Per ménesj jmoné planuoja pagaminti ir parduoti 250 kg ski-
landzZiy. Kaimo turizmo sodyba ,TAU” nori gauti 15 proc. pelno nuo kiekvieno parduoto
skilandzio kilogramo.

Apskaiciuokite kaimisko skilandzio pardavimo kaing, naudodamiesi sgnaudy ir ant-
kainio kalkuliacija.

8 UZDUOTIS

Kelioniy agentura,,TURAS" organizuoja ekskursijas Klaipédos mieste. Jmonés meéne-
sio pastoviosios sanaudos sudaro 3100 Lt. Kintamosios sagnaudos vienam iSvykos dalyviui
sudaro 13,65 Lt. Kelioniy agentara ,TURAS” tikisi Sig paslauga parduoti po 35 Lt vienam
asmeniui.

Nubraizykite l0Zio tasko grafika. Kiek zmoniy turi dalyvauti iSvykoje, kad jmoné ne-
patirty nuostoliy?
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9 UZDUOTIS

Apsilankykite elektroniniy parduotuviy, prekiaujanciy buitine technika (pvz., http://
www.varle.lt/buitine-technika/, http://pigu.lt/buitine_technika), tinklalapiuose ir palygin-
kite panasiy arba identisSky parduodamy produkty kainas. Kiek skiriasi kainos ir kaip jos
parodo produkty kilmés 3alj? Kokie kainy apribojimai taikomi, kad pirkéjai i$ jvairiy viety
galéty vienodai apsipirkti? Kokios yra ty produkty kainos specializuotose mazmeninés
prekybos jmonése (pvz., UAB,Avitelos prekyba“)?

10 UZDUOTIS

Apsilankykite arc¢iausiai esan¢iame prekybos centre. Kokios formos nuolaidas taiko
pardavéjai? Kodél mazmenininkai rengia jvairius iSpardavimus? Kaip pasikeisty mazmeni-
ninko pozicijos rinkose, jei jis atsisakyty vykdyti iSpardavima, o pradéty siulyti nuolaidas
ne sezoninio iSpardavimo metu?

11 UZDUOTIS

Asiplankykite internetiniuose puslapiuose http://grupinis.lt/, http://dailycard.It/ ar-
ba http://kartu.lt/. Kokioms prekiy ar paslaugy grupéms sitilomos jvairios nuolaidos? Ko-
kie yra svarbiausi tikslai, kuriuos sau kelia prekiy ar paslaugy pardavéjai, taikydami nuolai-
das? Kokios salygos nurodomos pirkéjams, siekiantiems pasinaudoti nurodyta nuolaida?

12 UZDUOTIS
Parinkite atsakymus — kiekvienai sqvokail skiltyje parinkite apibrézimq is Il skilties. Atsa-
kymus uZrasykite taip: 11K, 12L, 13Mir t. t.

1. Sezoniné nuolaida A. aukstos naujo produkto kainos nustatymas, norint gauti di-
dZiausig pelna i$ ty rinkos segmenty, kurie sutinka tokia kai-
ng mokeéti.

2. Kaina B. kainos nuolaida pirkéjams, perkantiems didelius prekiy kie-
kius.

3. Antkainis C. priemoka, taikoma prekybininkams uz tai, kad jie dalyvauja
reklamos ar prekybos skatinimo programose.

4. Nuolaida D. rinkodaros komplekso elementas, apimantis sprendimus ir
veiksmus, susijusius su kainy nustatymu ir keitimu.

5. Kiekybiné nuolaida E. pardavéjo pasillyta kainos nuolaida prekybos grandies daly-

viams, atliekantiems pardavimo, sandéliavimo, dokumenty
tvarkymo funkcijas.

6. Prekybos nuolaida F. kainy pirkéjams sumazinimas uz tam tikras jy paslaugas, susi-
jusias su prekiy pirkimu.
7. Skverbimosijrinka kai- G. kainos nuolaida pirkéjams, kurie perka nesezoninius gami-
nodara nius ar paslaugas.
8. Pakartotinio pirkimo H. suma, kuria pakelta kokio nors produkto kaina.
nuolaida
9. Rémimo nuolaida I. kainos nuolaida, suteikiama graZinant sena preke ir perkant
nauja.
10. ,Grietinélés nugriebi-| |J. Zemos naujo produkto kainos nustatymas, siekiant pritraukti
mo” kainodara daugiau pirkéjy ir taip padidinti rinkos dalj.
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13 UZDUOTIS

Ar teisingas teiginys? Paaiskinkite.

1. Jmoné, nustatydama prekiy ir paslaugy kainas, siekia padengti patirtas sanau-
das ir gauti pelno.

2. ]Jmonéje kainodara apima tik kainos nustatymo veiksmus.

3. Jmonés kainodaros tikslus veikia ir vidiniai veiksniai — rinkos pobudis, paklausa,
konkurencija, vyriausybé, kt.

4. Kairinkoje yra labai astri konkurencija ir vartotojy poreikiai labai daznai keiciasi,
jmonés kainodaros tikslas yra iSgyventi.

5. Jmoné, gaminanti ir parduodanti butingsias prekes vartotojams, nustatydama
prekiy kainas dazniausiai siekia maksimalaus pelno.

6. Minimalig prekiy ir paslaugy kaing lemia konkurencija rinkoje.

7. Pastoviosios sgnaudos - tai sanaudos, kurios kinta keiciantis produkcijos pardavi-
mo apimtims.

8. Kintamujy sanaudy pavyzdys galéty buti darbuotojy darbo uzmokestis, pakavi-
mo medziagos, zaliavos ir kt.

9. Jeijmoné parduoda produkta padengdama kintamasias sanaudas, ji uzdirba pel-
na.

10. Maksimalig prekés ar paslaugos kaing lemia rinka, paklausa ir sanaudos.

11. Didziausig laisve, nustatydama prekiy ir paslaugy kainas, turi jmoné, veikianti
monopolinés rinkos salygomis.

12.Sanaudy ir antkainio kainodaros metoda tikslinga taikyti tada, kai parduota tiek
produkto vienety, kiek yra numatyta uz nustatyta kaina.

13.Sanaudy ir antkainio kainodaros metodas yra labai populiarus, nes jmonei leng-
viau iSmatuoti rinkos paklausg nei savo paslaugos teikimo sgnaudas.

14. L0zio tasko kainodaros metodo esme sudaro pirkéjy suvokimas apie prekeés ir
paslaugos verte, o ne patiriamos sgnaudos.

15. Verteés kainodaros procesas prasideda nuo vartotojy poreikio ir suvokimo anali-
zés.

16. Taikydamos konkurencinés kainodaros metoda, jmonés remiasi konkurenty kai-
nomis, o ne patiriamomis sgnaudomis ar paklausa.

17. Pirkéjai j prekés kainos pokycius reaguoja ne taip greitai kaip j kitus rinkodaros
veiksmus.

18. Prekybos jmonés daznai nustato labai dideles kainas pirkéjy démesj traukian-
¢ioms prekémes.

19. ,Grietinélés nugriebimo” kainodaros strategija jmoné naudoja tuomet, kai tikisi
iSkovoti didele rinkos dalj.

20. Nuolaida - tai atlygis klientams uz tam tikrg elgsena.

21. Kiekybiné nuolaida taikoma tuomet, kai pirkéjas greitai atsiskaito uz pirktas pre-
kes.

22.Sezonines nuolaidas jmoné naudoja siekdama paskatinti sezoniniy prekiy parda-
vima.

23.Taikydama jvairias nuolaidas, jmoné siekia padidinti apyvarta, ,priristi“ vartoto-
Ja.



5. PREKIY PATEIKIMAS

Tikslas

Siame skyriuje kalbama apie treciajj rinkodaros komplekso elementg - pateikimg. Si
dalis padés suprasti, kokius sprendimus priima jmonés, kad prekeés ir paslaugos pasiekty
vartotoja. Paskirstymo greitis, garantuotas tiekimas ir galimybeé preke jsigyti, patogumas
ir kiti dalykai gali pagerinti rySius tarp pardavéjy ir pirkéjy, padidinti vartotojy pasitenkini-
ma. Cia aptariamos paskirstymo grandinés ir jy atliekamos funkcijos.

Skyriaus siekiniai:

1. Susipazinti su pagrindiniais prekybos tarpininkais - mazmenine prekyba, didme-
nine prekyba, agentais ir brokeriais ir jy atliekamomis funkcijomis.

2. Aptarti tiesioginiy ir netiesioginiy prekiy bei paslaugy tiekimo grandiniy ypatu-
mus.

3. Paaiskinti prekiy sandéliavimo, prekiy paruosimo parduotiir prekybiniy saliy pla-
navimo svarba prekybos jmoniy rinkodaros vadyboje.

4. Apibudinti alternatyvias prekiy ir paslaugy pardavimo formas — elektronine par-
duotuve, aukciong, muges ir kt.

5.1. Prekiy paskirstymo grandinés samprata

Prekiy paskirstymo grandiné — grupé tarpusavyje susijusiy organizacijy, dalyvau-
janciy produkto ar paslaugos pateikimo individualiam ar verslo vartotojui procese (Kot-
ler Ph., 2003).

Kodel gamintojai tam tikrg darbo dalj parduodant prekes perleidzia tarpininkams?

Tarpininky déka prekés yra efektyviau pateikiamos j tikslines rinkas. Naudodamiesi
savo rySiais, patirtimi, specializacija ir veiklos mastu, tarpininkai paprastai bendrovei duo-
da daugiau naudos, negu ji pati viena galéty pasiekti (Kotler Ph., 2003).

36 pav. parodyta, kaip tarpininkai gali padéti gamintojui sutaupyti. A dalyje pavaiz-
duoti trys gamintojai, kuriy kiekvienas, norédamas parduoti prekes trims vartotojams,
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naudoja tiesiogine rinkodara. Esant tokiai sistemai, reikalingi devyni skirtingi gamintojy ir
vartotojy kontaktai. B dalyje parodyti trys gamintojai, veikiantys per vieng prekybos atsto-
va, kontaktuojantj su trimis klientais. Dirbant pagal Sig sistema reikalingi tik Sesi kontaktai.
Sitaip tarpininkai sumazina darbo, kurj privalo atlikti ir gamintojai, ir vartotojai, apimtj
(Kotler Ph., 2003).

Gamintojas Vartotojas

Gamintojas Vartotojas

Gamintojas Vartotojas

A. Kontakty skaicius (9), kai néra prekybos atstovo

Gamintojas

Gamintojas ﬁ

Gamintojas

Vartotojas

Uit
L

|

Prekybos

atstovas Vartotojas

Vartotojas

Uil

B. Kontakty skaicius (6), kai yra prekybos atstovas

36 pav. Tiekimo grandinés sandoriy skaicius be prekybos atstovo ir
esant prekybos atstovui

Saltinis: Kotler Ph., Armstrong G., Saunders J., Wong V. (2003). Rinkodaros principai.
Kaunas: Poligrafija ir informatika.

Rinkos tarpininky vaidmuo - gamintojy pagamintg produkcijos asortimenta pavers-
ti prekiy asortimentu, kurio pageidauja vartotojai. Gamintojai dideliais kiekiais gamina
ribotg produkty asortimenta, o vartotojai nori plataus asortimento prekiy mazais kiekiais.
Paskirstymo grandinéje tarpininkai i$ daugelio gamintojy perka didelius prekiy kiekius ir
suskirsto juos j mazesnes, taciau platesnio asortimento grupes, kuriy pageidauja vartoto-
jai. Tarpininkai padeda suderinti pasitlg ir paklausg (Kotler Ph., 2003).

Paslaugy ir idejy karejai susiduria su savo produkcijos pateikimo tiksliniams varto-
tojams problema. PrivaCiame sektoriuje mazmeninés prekybos parduotuveés, viesbuciai,
bankai ir kiti paslaugy teikéjai skiria daug démesio tam, kad tiksliniai vartotojai galéty
patogiai pasinaudoti jy paslaugomis (Kotler Ph., 2003).

Prekiy paskirstymo grandinéje prekés is gamintojo keliauja pas vartotojus. Si grandi-
né uzpildo pagrindines laiko, vietos ir nuosavybés spragas, skiriancias prekes ir paslaugas
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nuo jy vartotojy. Paskirstymo grandinés nariai vykdo daug svarbiy funkcijy, susijusiy su
sandoriy tarp vartotojo ir gamintojo sudarymu bei sandoriy jvykdymu (Kotler Ph., 2003):
e Informavimas. Rinkos tyrimo ir Zvalgybos informacijos apie rinkodaros aplinkoje
esancius veiksnius, reikalingus planuoti ir jgyvendinti mainus, rinkimas ir skleidi-

mas.

e Pardavimo rémimas. |tikinamos reklaminés informacijos apie prekes karimas ir

skleidimas.

e Kontaktai. Perspektyviy pirkéjy suradimas ir informavimas.

e Suderinimas. Pasiulymo formavimas ir pritaikymas prie pirkéjo poreikiy, jskaitant

gamyba, rusiavima, surinkima ir jpakavima.

e Derybos. Susitarimas dél kainy ir kity salygy, perduodant prekés nuosavybeés tei-

se kitiems asmenims arba organizacijoms.

e Prekiy paskirstymas. Prekiy transportavimas ir sandéliavimas.

e Finansavimas. Lé3y, reikalingy grandinés veiklos sanaudoms padengti, jsigijimas

ir naudojimas.

o Rizikos prisiemimas. Rizikos vykdyti paskirstymo grandinés veiklg prisi€mimas.

Juo daugiau 3iy funkcijy vykdo gamintojas, juo labiau iSauga jo sanaudos ir kaina.
Jei kai kurios i$ $iy funkcijy yra perduodamos tarpininkams, gamintojo sanaudos ir kaina
gali sumazéti, bet tarpininkai gali pareikalauti daugiau pinigy, kad padengty savo veiklos
sgnaudas. Pasidalijant darba paskirstymo grandinés viduje, jvairios funkcijos turéty bati
perduodamos tiems jos nariams, kurie jas gali jvykdyti produktyviausiai ir veiksmingiau-
siai, kad tiksliniams vartotojams buty pateiktas reikalingas prekiy asortimentas (Kotler
Ph., 2003).

Paskirstymo grandinés lygis — grupé tarpininky, atliekanciy tam tikras funkcijas,
kad uztikrinty produkto nuosavybés j jj teisés pateikima galutiniam vartotojui (Kotler Ph.,
2003).

Tiesioginio paskirstymo grandiné — paskirstymo grandiné, kurioje néra tarpininky
(Kotler Ph., 2003).

1 grandiné Gamintojas ' » Vartotojas l
2grandiné  Gamintojas ' » Mazmenininkas I Vartotojas l
3 grandiné  Gamintojas ' Didmenininkas ' » Mazmenininkas I Vartotojas l
4grandiné Gamintojas Didmenininkas Smulkus ' Mazmenininkas Vartotojas

' l didmenininkas l l

37 pav. Vartojimo prekiy paskirstymo grandinés

Saltinis: Kotler Ph., Armstrong G., Saunders J., Wong V. (2003). Rinkodaros principai.
Kaunas: Poligrafija ir informatika.

Paskirstymo grandines apibuadina jas sudaranciy lygiy skaicius. Kiekviena tarpininky
grupé, atliekanti tam tikras funkcijas, kad uztikrinty produkto ir nuosavybés j jj teisés pa-
teikima galutiniam vartotojui, vadinama paskirstymo grandinés lygiu. Kadangi ir gamin-
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tojas, ir galutinis vartotojas atlieka tam tikrg darbg, jie yra kiekvienos paskirstymo grandi-
nés nariai. Tarpiniy lygiy skaicius nusako grandinés ilgj. 37 pav. parodytos skirtingo ilgio
paskirstymo grandinés (Kotler Ph., 2003).

Pirmoje grandinéje, vadinamoje tiesioginio paskirstymo grandine, néra jokiy tar-
pininky. Ja sudaro gamintojas, tiesiogiai parduodantis savo produktus vartotojams. Ry-
Siai su vartotojais Cia palaikomi jvairiomis priemonémis: tiesioginis kontaktas, telefonas,
pardavimas pagal skelbimus, prekyba per gamintojo parduotuve, siunc¢iamoji prekyba, is-
nesiojamoji prekyba. Tiesioginj pardavimo metoda dazniausiai taiko jmonés, perkancios
zaliavas uzsienio rinkose, didelius, brangius produktus, standartinius daugiaserijinius jren-
ginius, kurie eksportuojami per uzsienio filialus ir dukterines organizacijas.

Kitos 37 pav. parodytos grandinés yra netiesioginio paskirstymo grandinés. 2-oje
grandinéje yra vienas tarpininkas. Vartotojy rinkose $is tarpininkas paprastai yra mazme-
nininkas: pvz., televizoriy, fotoaparaty, baldy, didesniy buitiniy prietaisy ir kity produkty
gamintojai parduoda savo prekes tiesiogiai dideliems mazmenininkams, kurie jas po to
parduoda galutiniams vartotojams. 3-ioje grandinéje yra du tarpininky lygiai — didme-
nininkas ir mazmenininkas. Tokig paskirstymo grandine daznai naudoja vaisty, maisto,
akiniy prekiy ir kitokiy produkty gamintojai. 4-oje grandinéje yra trys tarpininky lygiai.
Kartais galima rasti paskirstymo grandiniy su didesniu lygiy skaic¢iumi. Kuo daugiau tarpi-
ninky jsiterpia tarp gamintojo ir vartotojo, tuo sunkiau kontroliuoti ir valdyti visg prekiy ir
paslaugy paskirstymo procesg (Kotler Ph., 2003).

5.2. Prekybos tarpininkai ir jy funkcijos

Prekybos tarpininky, atliekanciy prekybos funkcijas ir teikianciy jvairiy paslaugy pir-
kéjams, kitiems klientams ir vartotojams, yra labai daug. Svarbiausi jy pateikti 38 pav.

Tarpininkai — paskirstymo grandinei priklausantys didmenininkai ir mazmenininkai,
padedantys jmonei rasti vartotojus ir parduoti jiems prekes arba jas perkantys patys ir per-
parduodantys (Kotler Ph., 2003).

Mazmeniné prekyba - tai veikla, susijusi su tiesioginiu prekiy pardavimu ir paslau-
gy teikimu galutiniam vartotojui. Mazmeninés prekybos jmonés, skirtingai nuo gamybos
jmoniy, galutinis rezultatas yra ne preké, o paslauga — prekés pardavimas. Be pagrindinés
savo veiklos — parduoti gyventojams prekes, mazmeninés prekybos jmoneé gali teikti ir pa-
pildomy paslaugy: priimti iSankstinius uzsakymus, jpakuoti prekes, pristatyti jas j namus,
teikti informacija apie paslaugas ir kt. Mazmeniné prekyba yra Zemiausia, esanti ar¢iausiai
galutinio vartotojo prekybos grandis, todél jai geriausiai Zinomi pokyciai prekiy rinkoje ir
potenciali gyventojy paklausa (Saltiené Z., 1998).

Mazmenininkai uztikrina galutinj rysj tarp vartotojo ir tiekéjo. Mazmeniné prekyba
ne parduotuveése plétojasi itin sparciai. Mazmeniné prekyba ne parduotuvése - tai prekiy
pardavimas galutiniams vartotojams tiesiogiai pastu pagal katalogus, telefonu, prekybos
namuose, teleparduotuveése, vartotojy namuose ir darbe, naudojant prekybos automatus,
per internety, taikant kitus tiesioginés mazmeninés prekybos budus (Kotler Ph., 2003).
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Mazmeninés '
Didmeninés '
Importo .

Eksporto

Prekybos
jmones

Pagrindiniai
prekiy
pardavimo
badai

Agentai

Brokeriai l
Birzos l

Aukcionai

Tarpininkavi-
mo jstaigos

38 pav. Netiesioginés paskirstymo grandinés dalyviai

Saltinis: Stdzius V. (2002). Pardavimy valdymas: principai ir praktika. Vilnius: Paciolis.

Mazmeninés prekybos parduotuviy yra jvairiy dydziy, be to, atsiranda vis naujy maz-
meninés prekybos formy. MaZmeninés prekybos parduotuves galima grupuoti pagal jy
sitloma paslaugy kiekj, prekiy grupiy dydj ir jvairove, kainas ir tai, kaip jos yra organizuo-
tos (zr. 39 pav.).

Mazmeninés
prekybos jmoneés

Pagal vartotos Pagal prekiy Pagal veiklos
dydj ir salé plota asortimenta metoda

Didelés; Universalios; Su visomis paslaugomis;
Vidutinés; Misraus asortimento; Savitarna;
Mazos Specialzuotos; Daliné savitarna;
Prekybos centrai Prekyba be prekybiniy

patalpy

39 pav. Mazmeninés prekybos jmoniy klasifikavimas

Saltinis: Sadzius V. (2002). Pardavimy valdymas: principai ir praktika. Vilnius: Paciomis.

Didmeniné prekyba - tai veikla, susijusi su prekiy pardavimu ir paslaugy teikimu
gamybai ar prekybos tarpininkams. Didmeninés prekybos jmonés parduoda savo prekes
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mazmeninei prekybai, gamintojams, komplektuotojams, eksporto, importo organizaci-
joms, t.y. negalutiniams ir stambiems vartotojams: biudzetinems jstaigoms, paslaugy
jmonéms ir pan. (Saltiené Z., 1998).

Didmenininkai vykdo didmenine prekybg - parduoda prekes ar paslaugas tiems,
kurie jas perparduoda arba naudoja savo verslo reikméms. Gamybininkas naudojasi did-
menininkais todél, kad jiems dazniausiai geriau pavyksta atlikti vieng ar kelias paskirsty-
mo grandinés funkcijas. Didmenininko prekybos darbuotojai padeda nebrangiai aptar-
nauti didelj smulkiyjy vartotojy skaiciy. Didmenininkas turi daugybe kontakty, ir pirkéjas
daznai juo pasitiki labiau negu gamybininku, su kuriuo nebendrauja. Didmenininkai gali
pasirinkti prekes ir sudaryti tokj jy asortimenta, kuris yra reikalingas jy klientams, Sitaip
vartotojams sutaupydami daug laiko ir pastangy. Jie sutaupo ir savo vartotojy pinigus,
nes perka didelius prekiy kiekius, o po to juos suskirsto j mazas grupes. Didmenininkai tu-
ri sukaupe atsargy, tad jie sumazina tiekéjy ir klienty atsargy sgnaudas bei rizika. Jie gali
greiciau pateikti prekes pirkéjams, nes yra ar¢iau jy nei gamybininkai. Didmenininkai savo
klientus finansuoja, suteikdami kredita, o savo tiekéjus — uzsakinédami prekes i$ anksto ir
laiku sumokédami saskaitas. Didmenininkai prisiima rizika, jsigydami prekiy nuosavybeés
dokumentus ir padengdami nuostolius dél vagysciy, sugadinimo, sugedimo ar moralinio
senéjimo. Didmeninés jmonés suteikia tiekéjams ir klientams informacijg apie konkuren-
tus, naujus gaminius ir kainy pokycius. Didmenininkai taip pat teikia vadybos paslaugas
ir konsultacijas — daznai padeda mazmenininkams apmokyti jy pardavéjus, pagerinti par-
duotuviy planavima, prekiy iSdéstyma, jdiegti apskaitos ir atsargy kontrolés sistemas (Kot-
ler Ph., 2003).

Didmenininky atliekamos funkcijos (Saltiené Z., 1998):

e prekiy pardavimas ir pardavimo rémimas. Si funkcija atliekama tada, kai gaminto-
jas nepajégia tai daryti pats arba tokia veikla jam neapsimoka;

e prekiy pirkimas ir asortimento formavimas;

e stambiy prekiy partijy skaidymas j maZesnes;

e prekiy sandéliavimas. Sandéliavimo funkcija labai plati. Tai ne tik prekiy laikymas,
saugojimas, bet ir dideliy apimciy skaidymas j mazesnes, reikiamos apimties ir
sudéties prekiy siunty sudarymas ir kt. Ruosdami prekiy siuntas, didmenininkai
atlieka ir kai kurias gamybines funkcijas: fasuoja, pakuoja, apdoroja, dZiovina,
pjausto ir kt.;

e prekiy perveZimas. Pervezdami didelius prekiy kiekius, didmenininkai mazina
santykines pervezimo islaidas. Jie prisiima ir atsakomybe uz prekiy pervezima.
Paprastai didmenininkai prekes laiko ar¢iau vartotojy nei gamintojai ir, vykdyda-
mi uzsakymus, gali jas pristatyti greiciau;

e finansavimas. Didmenininkai daznai gali suteikti finansine paramg gamintojams
ir mazmenininkams. Kai gamintojui apmokama uz prekes jy iSsiuntimo momen-
tu, greitéja jo léSy apyvarta. Mazmenininkai uz prekes daznai sumoka ne iskart
po jy gavimo ir tam tikrg laikg tarsi naudojasi didmenininky kreditu;

e rizikos prisiemimas. Pirkdami daug prekiy ir tapdami jy savininkais, didmeninin-
kai nuolat rizikuoja. Rizika susijusi ne tik su prekiy sugedimo galimybe, bet ir su
galimais rinkos, pirkéjy nuostaty, mady ir kt. pokyciais;

e informacijos apie rinkq teikimas. Kadangi didmenininkai yra arc¢iau vartotojy nei
gamintojai, jie gauna daugiau informacijos apie rinkos pokycius ir gali atitinka-
mai koreguoti savo veikla;
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e valdymo ir konsultacijos paslaugy teikimas.

Brokeriai (makleriai) ir agentai skiriasi nuo didmenininky. Pirma, jie neturi prekiy
nuosavybés teises ir atlieka tik tam tikras funkcijas. Kaip ir didmenininkai, jie paprastai spe-
cializuojasi pagal prekiy grupes ar klienty tipus. Makleris suveda pirkéjus su pardavéjais ir
padeda jiems sudaryti sandorj. Agentai nuolatos atstovauja pirkéjui arba pardavéjui. Ga-
mybininko agentai, kurie taip pat yra vadinami gamybininko atstovais, yra placiai paplites
didmenininko agento tipas (Kotler Ph., 2003).

Makleris — didmenininkas, neturintis prekiy nuosavybés teisés. Jo funkcija — suvesti
pirkéjus su pardavéjais, padéti jiems sudaryti sandorj (Kotler Ph., 2003).

Agentas — didmenininkas, salygiSkai nuolatos atstovaujantis pirkéjams ir parda-
véjams. Jis atlieka tik tam tikras funkcijas ir neturi prekiy nuosavybeés teisiy (Kotler Ph.,
2003).

5.3. Parduotuves vieta

Vienas i$ atsakingiausiy ir sudétingiausiy prekybos rinkodaros sprendimy yra par-
duotuveés vietos parinkimas. Prekybos objekto (parduotuvés) vieta - tai geografiné vieta,
kurioje, sujungus gamybos veiksnius (personala, prekes, daiktines gamybos priemones ir
kapitalg), vykdoma akiné veikla (Pajuodis A., 2002).

Parduotuveés vietos parinkimo klausimas gali iskilti dél jvairiy priezasciy: steigiant
nauja jmone, siekiant iSplésti jmonés veikla (atidaryti nauja filialg, veikiancig parduotuve
perkelti j didesnes patalpas), nepasitvirtinus anks¢iau priimtam sprendimui (parduotuvé
dirba neefektyviai), dél nuo jmonés nepriklausanciy priezasciy (parduotuve batina perkel-
ti j nauja vietg del vykdomos miesto dalies rekonstrukcijos). | parduotuvés vietos parinki-
ma reikia ZiUréti kaip j procesa, apimantj galimy viety paieska, jy jvertinimga, iSsirinkima ir
jsisavinima (Pajuodis A., 2002).

Parenkant vietg, pasirenkama ir aplinka, kurioje teks ilgg laika dirbti. Patogesnéje
vietoje esanti parduotuve turi daugiau galimybiy pasiekti geresniy veiklos rezultaty (Pa-
juodis A., 2002).

Jvairiose prekybos jmonése veikla, susijusi su parduotuvés vietos parinkimu, labai
skiriasi ir priklauso nuo jmoniy dydzio ir jy aptarnaujamos teritorijos. Didelése, besiple-
Cianciose prekybos sistemose, ypac veikianciose visos 3alies ar tarptautiniu mastu, naujy
prekybos viety paieska ir esamy stebéjimas bei vertinimas (vietos poziariu), prekybos tin-
klo planavimas yra nuolatinis procesas. Daugeliui mazy, naujai besikurianciy jmoniy vie-
tos savo veiklai parinkimas gali bati vienkartinis sprendimas (Pajuodis A., 2002).

Mazmeninéje ir didmeninéje prekyboje labai skiriasi parduotuveés vietos parinkimo
svarba ir keliami reikalavimai. Tai lemia tokie esminiai Siy skirtingy tkio sektoriy skirtumai
(Pajuodis A., 2002):

e mazmeninés prekybos jmonés (objekto) pirkéjy skaicius yra nepalyginamai di-

desnis;

e mazmeninéje prekyboje rysiai su pirkéjais paprastai yra anonimiski;
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e vidutiné pinigy suma, uz kurig jsigyjama prekiy mazmeninéje prekyboje, daug
mazesné;

e didmeninés prekybos jmoniy pirkéjai savo Ié3as i esmés naudoja tik savo verslui
reikalingais gamybos (veiklos) veiksniais apsirtpinti, 0 mazmeninés prekybos
jmoniy pirkéjams nuolat iskyla alternatyva, ar panaudoti savo vartojimui skirtas
léSas mazmeninéje prekyboje, ar kituose Ukio sektoriuose, pvz., maitinimo, turiz-
mo, pramogy ir pan.;

e galutiniy vartotojy elgsena yra emocingesné negu perkanciy prekes verslo tiks-
lams.

Parduotuvés vieta mazmeninéje prekyboje dél jos veiklos specifikos yra daug svar-

besnis dalykas.

Jmonés pirmiausia siekia ekonominiy (finansiniy) tiksly, todél didZiausia reikSme tu-
ri tie vietos parametrai, kurie turi jtakos jmoniy pajamoms ir sgnaudoms. Visos mazmeni-
nés parduotuveés vietos salygas formuojantys veiksniai skirstomi j penkias grupes (Pajuo-
dis A., 2002):
paklausa,
konkurencija,
pasiekiamumas,
patalpa (pastatas, zemés sklypas) ir kt.

Paklausa. Sig vietos veiksniy grupe apibudina rinkos talpumas arba galimas parda-
vimo (prekiy apyvartos) dydis. Prekés paklausos dydis parduotuvés aptarnaujamoje teri-
torijoje formuojasi veikiant daugeliui veiksniy, i$ kuriy svarbiausi yra gyventojy skaicius ir
struktura, jy perkamoji galia, gyvenimo ir vartojimo jprociai (vartotojy elgsena). Perkamo-
ji galia - tai pinigy suma, kurig aptarnaujamos teritorijos gyventojai per tam tikra laikotar-
pi (paprastai per metus) skiria prekéms pirkti (Pajuodis A., 2002).

Konkurencija prekyboje reiskiasi jvairiomis formomis, todél ir situacijy gali bati
daug ir jvairiy. Cia svarbu jvertinti konkurencijos struktira (tiriamoje teritorijoje esanciy
dalyviy skaiciy ir sudétj) (Pajuodis A., 2002).

Pasiekiamumas. Pirkéjas, norédamas apsilankyti parduotuvéje, turi jveikti nuotolj
nuo jo buvimo vietos iki prekiy jsigijimo vietos. Jei parduotuvé netoliese ir j jg einama
pésciomis, tai reikia tik fiziniy ir laiko sanaudy, tac¢iau toliau esancias parduotuves galima
pasiekti tik tam tikromis transporto priemonémis. Tam reikia ne tik didesniy laiko sgnau-
dy - vartotojas patiria ir piniginiy iSlaidy. Todél pasiekiamumas - svarbus veiksnys, apibu-
dinantis vietos kokybe (Pajuodis A., 2002).

Patalpa (pastatas, zemés sklypas). Pasirenkant parduotuvés vieta, kartu pasirenka-
mos ir patalpos bei Zemés sklypas. Siy veiksniy jvertinimas tampa labai svarbus, nes jie tu-
ri daiktinj ir vertinj aspekta. Svarbiausi kriterijai, kuriais vadovaujamasi analizuojant patal-
pas ir zemes sklypa, yra patalpy issidéstymas, prekybinis plotas, statybiné buklé, nuomos
kaina, sklypo jsigijimo kaina, remonto darby apimtys ir kt. (Pajuodis A., 2002).

Parenkant vieta, butina jvertinti parduotuvés aptarnavimo zona. Kai ji jau zinoma,
galima nagrinéti atskirus vietos veiksnius (konkurencija, pasiekiamuma, patalpas) ir prog-
nozuoti parduotuveés pajamas bei finansinius rodiklius. Prekybos objekto (parduotuvés)
aptarnavimo zona - tai teritorija, kurioje yra potencialts* vartotojai, arba teritorija, kurio-
je veikia Sios jmonés trauka (Pajuodis A., 2002).

33 Potencialus - galintis reikstis, galimas.
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Parduotuvés aptarnavimo zong galima suvokti kaip apskritima. Taciau i$ tikryjy jos
forma labai jvairi. Ji priklauso nuo gamtiniy klitciy (upiy, kalny, parky, misky), tkio objek-
ty (gamykly, sandéliy teritorijy), transporto magistraliy, konkurenty issidéstymo bei jy
veiklos ir t. t. (zr. 40 pav.) (Pajuodis A., 2002).

40 pav. Parduotuvés aptarnavimo zona

Saltinis: Pajuodis A. (2002). Prekybos marketingas. Vilnius: Eugrimas.

Aptarnavimo zonos dydis priklauso nuo parduotuveés, jos vietos, parduodamy pre-
kiy asortimento, gyvenvietes, kurioje yra i parduotuve, dydzio, konkurenty ir jy iSsidésty-
mo, pasiekiamumo salygy ir t. t. Dideliy parduotuviy aptarnavimo zonos perzengia savo
gyvenvietés (miesto) teritorijos ribas, apima Salia miesto esancias teritorijas, kartais ir ga-
na nutolusias.

Ta pati teritorija gali bati veikiama dviejy ir daugiau panasiu prekiy asortimentu
prekiaujanciy parduotuviy traukos. Tada jy aptarnavimo zonos gali i$ dalies, o kartais ir
visiSkai sutapti (zr. 41 pav.).

[ tvyumaZmeniniy parduotuviy veikiama tenitorija

41 pav. Parduotuviy aptarnavimo zony sutapimas

Saltinis: Pajuodis A. (2002). Prekybos marketingas. Vilnius: Eugrimas.
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Parduotuvés trauka jvairiose aptarnavimo zonos vietose yra skirtinga. Tolstant nuo
jos, parduotuves trauka mazéja. Pagal parduotuveés rysiy su jvairiomis aptarnavimo zonos
vietomis intensyvuma zong galima skirstyti j juostas. Dazniausiai skiriamos trys juostos:
pirmoji (pagrindiné), antroji (papildomoji) ir trecioji (periferiné) (Zr. 42 pav.). Taciau prirei-
kus jy gali bati isskiriama ir daugiau (Pajuodis A., 2002).

@ pirmoji (pagrindiné) juosta
gis antroji (papild omoji) juosta
> trecioji (periferiné) juosta

42 pav. Parduotuvés aptarnavimo zonos sandara

Saltinis: Pajuodis A. (2002). Prekybos marketingas. Vilnius: Eugrimas.

Pirmoji (pagrindiné) juosta yra arciausiai parduotuveés ir yra svarbiausia. Pirkéjai i$
Sios juostos nuperka daugiausia visy joje parduodamy prekiy (Pajuodis A., 2002).

Antroji (papildomoji) juosta parduotuvei ne tokia svarbi kaip pirmoji, taciau pirkéjai
i$ Sios juostos daznai naudojasi parduotuves paslaugomis, nors nemazg dalj prekiy perka
ir i$ konkurenty (Pajuodis A., 2002).

Trecioji (periferiné) juosta parduotuvei dar maziau svarbi. Pirkéjy rysiai su parduotu-
ve dazniausiai yra atsitiktiniai. Sios juostos ribas nustatyti sunku, o daznai ir néra prasmes,
taciau jvertinti jos jtakaq parduotuves prekiy apyvartai batina (Pajuodis A., 2002).

Parduotuvés vietos parinkimo negalima laikyti vienkartiniu aktu, kuris baigiasi ja
atidarius. Ir jai veikiant reikia sistemingai analizuoti objekto vietos salygas, nes situacija
nuolat kinta. Atsiranda naujy prekybos objekty — konkurenty, kei¢iasi miestas (rajonas),
kuriame yra parduotuveé (didéja arba mazéja gyventojy skaicius, kinta jy socialiné ir eko-
nominé struktara ir kt.). Atsizvelgus j analizés rezultatus turi bati priimami atitinkami rin-
kodaros sprendimai (Pajuodis A., 2002).

Didmeninégje prekyboje vietos parinkimo klausimas yra kur kas maziau svarbus
negu mazmeninéje prekyboje. Jmonéms, uzsiimancioms tranzitine prekyba ir prekiy
nesandéliuojancioms, vietos klausimas apskritai nesvarbus. Jmonéms, prekiaujanc¢ioms i$
sandeliy, objekty vieta svarbi tik logistikos ir su ja susijusiy sgnaudy pozilriu (Pajuodis A.,
2002).

Del savo vietos prekiy paskirstymo sistemoje ir vykdomos teritorinio islyginimo
funkcijos didmeninés prekybos objektai, pasirinkdami vietas, pirmiausia orientuojasi j
transporto veiksnj - galimybe naudotis jvairiomis transporto rasimis ir transporto magist-
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ralémis. Patogi didmeninés prekybos jmonés sandéliy vieta sudaro salygas per trumpesnj
laika jvykdyti prekiy uzsakymus, efektyviau panaudoti transporto priemones, yra patrauk-
lesné tiek didmenininko pirkéjams, tiek tiekéjams (Pajuodis A., 2002).

Antras svarbus veiksnys — patalpos. Daugeliui didmeninés prekybos jmoniy reikia
dideliy sandéliavimo talpy (ploty), kad galéty sukaupti pakankamas prekiy atsargas ir ra-
cionaliai organizuoti sandéliavimo procesus. Todél jmonés orientuojasi j vietas, kuriose uz
nedidele kaing galima baty jsigyti zemés sklypa ir jame pastatyti didelés talpos sandélius
arba tokius objektus iSsinuomoti, o jsigytas patalpas véliau iSplésti. Tokios vietos papras-
tai bana miesty pakrasciuose esanciuose verslo jmoniy rajonuose (Pajuodis A., 2002).

Pirkéjas svarbiu veiksniu tampa tada, kai didmeninés prekybos jmoné ne pati prista-
to prekes, bet pirkéjai atvyksta jy pasiimti: pvz., vadinamosioms,mokeék ir vezkis” (,C&C")
jmonéms svarbu sudaryti sglygas, kad pirkejai savo poreikius galéty patenkinti nejveike
labai didelio nuotolio. Siy jmoniy reikalavimai prekybos objekty vietai panasuas kaip ir
mazmeninéje prekyboje (Pajuodis A., 2002).

5.4. Prekiy sandéliavimas ir jy laikymas

Siuolaikinés jmonés neissivercia be kokio nors (didesnio ar mazesnio) sandéliy tkio.
Esant dideliam darbo pasidalijimui®**ir jmoniy tarpusavio kooperavimui®**, gaunama daug
placios nomenklatlros®* medziagy, zaliavy, komplektuojamyjy gaminiy. Kadangi gamy-
bos procesas, paslaugos teikimo procesas gali bati ilgas ir sudétingas, susidaro daug ne-
galutinai apdirbty gaminiy. Be to, butina tureti paslaugai teikti reikalingy prekiy ir darbo
priemoniy atsargas. Todél Sie tarpiniai produktai turi bati tinkamai laikomi ir saugomi.
Jmonéje esancios materialinés vertybés paprastai laikomos sandéliuose (Martinkus B., Vai-
¢ianas G., Venskus R., 2000).

Sandéliai yra labai jvairas, todél jie klasifikuojami pagal tam tikrus poZymius. Sandé-
liy klasifikacija pagal penkis poZzymius parodyta 43 pav.

** Darbo pasidalijimas - tai kompleksinés uzduoties suskaidymas j sudedamasias dalis, kad dar-
buotojai blty atsakingi ne uz visg uzduotj, o tik uz atskiras jg sudarancias veiklas.

3> Kooperavimas - tai reguliariy galimybiy rysiy uzmezgimas tarp specializuoty jmoniy, cechy,
bary, drauge gaminanciy vieng sudétingg gaminj (masing, jrengima ar jy sistema) ar teikianciy
vieng sudétingg paslauga.

%6 Nomenklatura (lot. nomenclatura — vardy sarasas) — 1. kurioje nors mokslo, meno, technikos
srityje vartojamy pavadinimy (terminy) visuma; 2. kurios nors tkio Sakos arba jmonés gamina-
my materialiniy gérybiy sagrasas; 3. jmonés buhalteriniy saskaity sarasas.
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ISskiriami Sie pagrindiniai sandéliy darbo organizavimo etapai (Martinkus B., Vaiciu-
nas G., Venskus R., 2000):
e sandéliy planavimas ir jrengimas;
e medziaginiy vertybiy gavimo, saugojimo ir iSdavimo organizavimas.
Planuojant ir jrengiant sandélius reikia (Martinkus B., Vaicitnas G., Venskus R.,

2000):

e parinkti sandeliy tipus ir nustatyti sandéliy pajéguma - numatyti centralizavi-
mo?*” ar decentralizavimo?®, automatizavimo, mechanizavimo lygj;

e optimaliai jkomponuoti sandélius jmonés strateginiame plane;

e organizuoti sandéliavimo tvarka (griezta, laisvg medziagy sandéliavima), saugo-

jimo ir iSdavimo tvarka.

37 Centralizacija (lot. centralis - vidurinis) — kaupimas, telkimas j viena vieta, centra; valdymo,
vadovavimo, ekonominés galios sutelkimas vienoje vietoje.
38 Decentralizacija - jgaliojimy ir atsakomybés perdavimas i$ centriniy valdymo subjekty paval-
diems valdymo subjektams.
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Parenkant sandélio vietg, be sandéliavimo ir transportavimo islaidy, jvertinami ir ki-
ti techniniai rodikliai, kuriuos sglygoja sandéliuojamyjy medziagy, zaliavy ar prekiy rusis.

Sandéliy iSdéstymas priklauso nuo medziagos rasies, pvz., akmenis, smélj ir kitus
produktus galima saugoti laisvuose plotuose, o greitai gendancios medziagos reikalauja
ne tik specialiy sandéliy, bet ir specialios prieziuros. Tai turi tiesiogine jtakg sandéliavimo
islaidoms (Martinkus B., Vaic¢ianas G., Venskus R., 2000).

Batina jvertinti sandélio pajéguma. Siuo rodikliu apibadinama sandélyje saugomy
vertybiy apimtis ir sandélio materialiniy vertybiy apyvarta. Sandélio pajégumas - tai san-
délio veikla, sugebéjimas atlikti tam tikrus darbus, jvertinant apribojimus (pakrovima ar is-
krovima): apribojimai gali atsirasti dél naudojamy transporto priemoniy, transporto srau-
ty ir darbuotojy pajéegumo (Martinkus B., Vaicitnas G., Venskus R., 2000).

Sandéliy plotai dazniausiai nustatomi atsizvelgiant j sandéliuojamy medziagy, za-
liavy, prekiy nomenklaturg, kiekj, matmenis, maksimalias atsargas ir nustatytus sandélia-
vimo normatyvus (pvz., t/m?ir kt.). Bendrg sandélio plotg sudaro ne tik naudingas plotas
medziaginéms vertybéms laikyti, bet ir papildomi plotai takams ir keliams, krovimo aikste-
lés, plotai sandélio personalui ir kt.

Svarbus ir sandéliy jrengimy tikslingas parinkimas — ¢ia lemia saugomy vertybiy dy-
dis ir svoris. Parenkant jrengimus, jvaziavimus reikia spresti, ar sandélis bus mechanizuo-
tas, ar rankinio pakrovimo ir iSkrovimo, ar mechanizuotas su autokrautuvais, vagonéliais
ir pan. (Martinkus B., Vaicitnas G., Venskus R., 2000).

Mazose ir vidutinése jmonése grieztai susieti sandéliavimo vieta su medziagine
vertybe nereikéty. Rankinio ir mechanizuoto tipo sandéliuose sandélio darbuotojai turi
Zinoti atskiry medziagy laikymo vietas. Priklausomai nuo sandélio rasies ir dydzio turi
bati sudaromi sandélio isdéstymo, vaziavimo planai. Cia turi bati pazymima kiekvienos
medziagos laikymo vieta, numatytas kodinis jos zyméjimas ar indeksas (Martinkus B., Vai-
¢iunas G., Venskus R., 2000).

Komerciné jmoné savo veiklai jsigyja medziagy, zaliavy, kuro, jrenginiy ir kity prie-
moniy, kuriomis tenkina savo reikmes, ir prekiy, kurias perparduoda. Nenutrtkstamai jmo-
niy veiklai uztikrinti reikalingos prekiy atsargos (Saltiené Z., 1998).

Prekiy atsargos — tai prekes, skirtos komercinéms operacijoms vykdyti (parduoti,
paslaugoms teikti). Jos gali bati saugomos sandélyje, laikomos saléje, kitose patalpose,
lauko aikstelése, buti kelyje apmokeétos, bet dar negautos arba iSduotos, bet pirkéjo dar
neapmokétos (Saltiené Z., 1998).

Prekiy atsargas reikia skirti nuo prekiy likucio. Prekiy likutis — tai prekiy atsargy dalis,
dél jvairiy priezasciy likusi po tam tikry operacijy (pvz., sugedusios, moraliskai pasenu-
sios, nekokybiskos, nuradytos j atliekas prekés) (Saltiené Z., 1998).

Prekiy atsargy dydis prekybos jmonéje priklauso nuo bendry prekiy atsargy suda-
rymo uzdaviniy ir nuo jmonés veiklos salygy. Bendri atsargy sudarymo uzdaviniai, iSreis-
kiantys esmine atsargy formavimo paskirtj prekyboje, yra sie (Saltiené Z., 1998):

1. Ilyginti prekiy gamybos ir vartojimo laiko skirtumus, atsirandancius dél gamti-

niy arba gamybiniy ir techniniy salygy ypatumuy.

2. I8lyginti gamybos ir vartojimo teritorinius nesutapimus. Kai kurios prekés gami-
namos tik tam tikrose vietose, gerokai nutolusiose nuo vartojimo rajony.

3. Pertvarkyti gamybinj asortimenta j prekybinj. IS gamintojy tos pacios rusies pre-
kiy dazniausiai gaunama daugiau negu reikia vienai, nors ir stambiai, parduotu-
vei. Didmeninés prekybos sandéliuose komplektuojamos parduotuvéms reika-
lingo dydzio daugelio prekiy siuntos.
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Mazmeninés prekybos, maitinimo, gamybinio pobudzio paslaugy jmonés turi labai
mazas sandéliy patalpas arba jy neturi, todél prekiy atsargy laiko tik tiek, kad uztekty
vienai ar kelioms dienoms. Laikyti daug atsargy kai kurios mazmeninés prekybos jmonés
negali ir dél savo veiklos specifikos (prekiaujancios duona, pienu ir jo produktais, nesaldy-
tos mésos produktais, Zuvimi ir kt.) (Saltiené Z., 1998).

Kitos jmonés vykdo gana savarankiska apsiripinimo prekémis ir zaliavomis politika,
maziau arba visai nesinaudoja didmeninés prekybos paslaugomis. Jos turi nemazus san-
deélius, gali uzsakyti didesnj prekiy kiekj ir apsirupinti jomis ilgesniam laikotarpiui (zr. 44
pav.) (Saltiené Z., 1998).
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44 pav. Sandélis

Saltinis: http://vezejugidas.It/kalediniai-kroviniai-jau-sandeliuose/sandeliai/

Didmeninéje prekyboje sandéliy ukis atlieka savarankiska ir pagrindinj vaidmen;.
Sandéliai gerai funkcionuoja, jeigu jie tinkamai jrengti: patalpos racionaliai suplanuotos,
aprupintos jranga. Be to, sandéliy veikla glaudziai susijusi su kity jmonés tarnyby — trans-
porto, remonto, taros, skai¢iavimo biury ir kt. - veikla (Saltiené Z., 1998).

Sandéliy ukyje, priklausomai nuo vykstanciy technologiniy procesy, gali buti Sie
funkciniai padaliniai (patalpos) (Saltiené Z., 1998):

e prekiy priemimo ir patikrinimo;
prekiy gabenimo keliai ir krovimo aikstelés;
atsargy laikymo;
prekiy priezitros ir paruosimo parduoti;
prekiy issiuntimo (komplektavimo, jpakavimo) ir isdavimo;
administracinio valdymo;
kitos pagalbinés patalpos.

Nuo turimy patalpy priklauso prekiy sandéliavimo racionalumas, operacijy nuosek-
lumas. Dazniausiai sandéliy patalpos bina vieno auksto. Prekés jose iSdéstomos 5-6 auks-
ty lentynose. Daugiaauksc¢iams sandéliams reikia specialiy sudétingy jrenginiy (zr. 45 ir
46 pav.) (Saltiené Z., 1998).
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45 pav. Sandéliy jranga - stelazai

Saltinis: http://www.minordija.lt/musu_patirtis

46 pav. Sandélio jranga — krautuvai

Saltinis: http://www.parduotuviuiranga.lt/pale%C4%8Di%C5%B3-ve%C5%BEim%C4%97liai;
http://www.baltic.toyota-forklifts.eu/Lt/Pages/default_old.aspx

Organizuojant sandélio darbg btina laikytis 3iy reikalavimy (Saltiené Z., 1998):
kiekviena operacija turi bati atlikta nuosekliai ir kaip jmanoma greiciau;
racionaliai panaudoti patalpy ir jrenginiy plotai;

uztikrintas materialiniy vertybiy saugumas;

iSsaugota prekiy kokybé, sumazinti prekiy nuostoliai;

racionaliai panaudoti kélimo ir pervezimo jrenginiai;

mazinamos transporto prastovos®’;

sudarytos normalios darbo salygos.

Laikant prekiy atsargas, labai svarbu iSsaugoti jy kiekj ir kokybe. Todél butina suda-
ryti tinkamas jy laikymo salygas. Yra prekiy, kurioms ypatingy laikymo salygy (specialios
oro drégmés, temperatulros, apsvietimo, atmosferos sudéties ir kt.) nereikia. Kitos prekés
(neatsparios atmosferos poveikiui, greitai gendancios, skystos, garuojancios ir pan.) turi
bati laikomos specialiomis sglygomis ar bent uzdarose patalpose (Saltiené Z., 1998).

Kai kurias medziagas, prekes reikia paruosti saugoti (pvz., apsaugoti nuo korozijos,
nuvalyti, iSdzZiovinti ir pan.). Visy rasiy medziagos turi buti laikomos tam tikroje tempera-

% Prastova - padétis jmonéje, kai mechanizmai ir Zmonés negali atlikti jiems skirto darbo.
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taroje ir drégméje, saugomos nuo atmosferos poveikio ir kt. Todél kai kurios medziagos
saugomos uzdarose ir Sildomose patalpose. Daugelis medziagy sandéliuose gali bati lai-
komos specialiuose stelazuose, konteineriuose, ant padékly, taroje ir kt. Smulkios medzia-
ginés vertybés (pagal mase ir matmenis) dazniausiai saugomos standartinéje taroje, kuri
iSdéstoma stelazuose nustatyta tvarka, kad buty patogu ja padéti ir paimti mechanizuotu
ar automatizuotu badu (Martinkus B., Vaiciunas G., Venskus R., 2000).

Prekiy laikymo rezimas — tai priemoniy ir taisykliy sistema, uztikrinanti tinkamas
prekiy laikymo salygas: temperaturg, santykine oro dregme, Sviesg, oro sudétj, sanitarijos,
higienos salygas ir kt. (Saltiené Z., 1998).

Temperatura vienaip ar kitaip veikia visas prekes. Kokioje temperaturoje reikia lai-
kyti prekes, priklauso nuo jy fiziniy, cheminiy savybiy ir laikymo trukmés. Maisto prekes
neigiamai veikia auksta temperatura ir staigus jos svyravimai. Nesilaikant temperaturos
rezimo, pagreitéja fiziniai ir cheminiai procesai, produkty pavirsiuje kondensuojasi drég-
mé, trumpéja jy realizavimo terminai (Saltiené Z., 1998).

Daugelj prekiy neigiamai veikia auksta santykiné oro drégmeé. Esant aukstai santyki-
nei oro drégmei, atsiranda pelésiy, kity mikroorganizmuy. Kiekvienai prekiy grupei turi bu-
ti sudaryta atitinkama santykiné oro dregmé. Normali santykiné oro dregmé palaikoma
védinant patalpas, kondicionuojant org ir pan.Védinant patalpas, pasalinami garai, dujos,
kitos laikomy prekiy i3skiriamos medziagos ir produktai apsaugomi nuo oksidacijos (Sal-
tiené Z., 1998).

Daugelis prekiy yra jautrios $viesai. Sviesos, ypac tiesioginiy saulés spinduliy veikia-
mos, jos iSblunka, praranda tvirtuma, elastinguma, produktai, kuriy sudétyje yra riebaly,
apkarsta (Saltiené Z., 1998).

Didele reikSme prekiy kokybei iSsaugoti turi sanitarijos ir higienos normy laikyma-
sis. NeSvariose, dulkétose patalpose prekés greiciau genda, atsiranda mikroorganizmuy,
kenksmingy vabzdziy, erkiy, grauziky. Siekiant apsaugoti prekes nuo mikroorganizmy,
patalpos turi bati dezinfekuojamos (Saltiené Z., 1998).

Prekiy kokybei ir darbo patogumui labai svarbu tinkamai prekes iSdéstyti. Uzdarose
patalpose prekés isdéstomos laikantis tokiy reikalavimy (Saltiené Z., 1998):

e vieno pavadinimo prekes laikomos toje pacioje vietoje (lentynoje);

e visas sandélio plotas ir prekiy laikymo vietos paskirstomos pagal prekiy grupes
ir atskiras prekes atsizvelgiant j tam tikrus jy pozymius, paskirtj;
pagal medzZiagas, i$ kuriy jos pagamintos;
pagal dydj, svorj (stambios ir sunkios dedamos ant grindy, o ne j lentynas);
pagal jautruma iSorés poveikiui: Sviesai, drégmei, temperatiros svyravimams;
pagal paklausos daznuma: didesnés paklausos prekéms skiriama daugiau ploto
ir patogesnése vietose.

ISdéstant prekes reikia laikytis ir jy kaimynystés reikalavimy. Prekés sandéliuose su-
kraunamos ant grindy, j rietuves arba j prekybos jrenginius. Prekybos jrenginiai gali bati
paprasti (spintos, stovai, stelazai, lentynos) ir specialus (Saldomi, hermetiski, vakuuminiai).
DaZniausiai sandéliuose naudojamas stelazas - tai jrenginys su vertikaliomis staktomis,
prie kuriy pritvirtinamos horizontalios lentynos (Saltiené Z., 1998).

Visas sandélio tuaris suskirstomas j numeruotas tarines erdves, kuriose laikomos ati-
tinkamos prekeés. Prekiy laikymo vietos taip pat numeruojamos. Numeruojama kiekvie-
na rietuve ar stelazo narvelis. | stelazus prekés sudedamos su tara arba iSimtos i$ taros.
ISimtos iS taros prekés kraunamos kravelémis pagal tipus, rusis, zymejimag etiketémis ir
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Zenklinima j iSore. ] rietuves prekés kraunamos su tara ant padékly arba ant prekysuoliy.
Priklausomai nuo taros ir prekiy rusies, rietuvés gali bati kraunamos tiesiu, kryzminiu, at-
virkétiniu, $ulininiu badu arba eilémis (Saltiené Z., 1998).

Be prekiy laikymo jrenginiy, sandéliy ukiui ne maziau svarbios yra prekiy pakrovi-
mo, iSkrovimo ir pervezimo priemonés. Todél jy islaikymo ir eksploatavimo islaidos daz-
nai bana didesnés uz sandélio darbuotojy islaikymo islaidas (Saltiené Z., 1998).

Prekiy sandéliuose batina uztikrinti priegaisrine apsauga ir darbo sauguma.

5.5. Prekiy paruosimas parduoti

Prekiy paruosimu parduoti vadinamas prekiy priderinimas prie vartotojo reikalavi-
muy.

Prekiy paruosimas jmonéje tolesnéms komercinéms operacijoms (teikti paslaugas,
parduoti) - tai jy:
priemimas (pagal kiekj ir kokybe, dokumenty jforminimas ir kontrolé);
rasiavimas (atrinkimas pagal tipus, dydzius, aukstj, fasonus, rasis);
iSpakavimas, tvarkymas;
gamybinés operacijos (pjaustymas, fasavimas, dZiovinimas, maiSymas);
sandéliavimas;
markiravimas, jkainojimas ir zenklinimas;
saugojimas, iSdavimas j darbo vietg, apskaita ir kontrolé.

Mazmeninéje prekyboje prekiy paruosimo parduoti operacijy yra maziau nei did-
meninéje.

5.6. Prekybiniy saliy planavimas

Mazmeninéje prekyboje parduotuvés jrengimas yra viena i$ svarbiausiy rinkodaros
priemoniy, veikianciy pirkéjy elgsena. Ji formuoja parduotuvés iSvaizda, labai svarbi ku-
riant jos jvaizdj ir jmonés identiteta*°. Parduotuvés jrengimo sudedamosios dalys yra (Pa-
juodis A., 2002):

e parduotuvés iSplanavimas;
kiekybinis ir kokybinis prekybos patalpy paskirstymas;
prekiy pateikimas;
parduotuvés atmosferos formavimas;
parduotuves iSorinés aplinkos formavimas.

40 ldentitetas (lot. buvimas) - tapatybé, Zmogaus arba daikto savybiy visuma, pagal kuria jis yra
atpazjstamas, atskiriamas nuo kity.
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Tinkamai jrengti prekybos patalpas svarbu dél to, kad batent Cia pirkéjas, vertinda-
mas tai, kg mato, susikuria parduotuves vaizdinj, kuriuo vadovaudamasis ateityje rinksis
prekiy jsigijimo vieta. Dauguma pirkimo sprendimy, ypa¢ maisto prekiy, priimama pacio-
se jy pirkimo vietose; tinkamai jrengus prekybos patalpas, didéja impulsyviy pirkiniy skai-
Cius. Reikalavimai parduotuviy patalpoms kyla, nes vartotojas | apsipirkima Ziuri kaip |
laisvalaikio praleidimo forma (Pajuodis A., 2002).

Prekybos patalpy jrengimo sprendimus lemia iSoriniai ir vidiniai veiksniai. I$ iSoriniy
veiksniy svarbiausi yra konkurenty elgsena, parduotuves vieta ir pirkéjy elgsena prekiy
pardavimo vietoje. Prie vidiniy veiksniy priskiriami jmonés rinkodaros tikslai ir strategija
(Pajuodis A., 2002).

Prekybos patalpy jrengimui, kaip ir kiekvienai prekybos rinkodaros priemonei, kelia-
mas tikslas — didinti prekybos ploto efektyvuma (rentabilumg). Jo siekiama ekonominio
ir neekonominio pobudzio priemonémis. rengiant parduotuve, butina efektyviai panau-
doti prekybos patalpas, sukurti aplinka, kuri pirkéjus aktyvinty, skatinty pirkti (Pajuodis
A., 2002).

Efektyviai panaudojus prekybos patalpas galima sumazinti sanaudas, padidinti pir-
kéjy skaiciy ir vienam pirkéjui tenkancig pirkinio sumg, sukuriant optimalias pirkéjy jude-
jimo prekybos saléje salygas (Pajuodis A., 2002).

Parduotuvés iSplanavimas

Parduotuvés iSplanavimo uzdavinys - taip paskirstyti ir iSdéstyti funkcines zonas,
kad buty sudarytos sglygos optimizuoti pirkéjy srauto prekybos saléje judéjimg ir efek-
tyviai panaudoti prekybos salés plota. Skiriamos tokios prekybos salés funkcinés zonos
(Pajuodis A., 2002):

e plotas prekéms yra plotas, kuriame specialioje jrangoje prekés pateikiamos pirké-
jams. Sis plotas skirstomas j plotg, kuriame jranga yra instaliuota, ir j akcijy plota,
kuriame tam tikras prekiy asortimentas pateikiamas tik trumpai;

e pirkéjy plotas apima visa pirkéjy judéjimo parduotuvéje plotg, jskaitant j&jimus ir
iSéjimus, laiptus, liftus;

e kitas prekybos plotas. Parduotuvese, kuriose aptarnauja pardavéjai, jis apima per-
sonalui ir prekystaliams skirtg plota. Savitarnos parduotuveése jam priskiriamas
atsiskaitymo mazgy plotas. Prie kito ploto priskiriamos ir tokios papildomos pa-
talpos kaip prekiy demonstravimo ir degustavimo salés, poilsio kampeliai ir pan.
Paprastai joms priskiriamos ir tokios patalpos, kurios, nors tiesiogiai neintegruo-
tos j parduotuvés prekybos procesa, placigja prasme yra su juo susijusios (kavi-
né, restoranas, kiti paslaugy objektai).

Daznai, ypac didelése parduotuveése, aiskiai atriboti $iy trijy funkciniy zony negali-
ma. Sudétinga nurodyti, koks turi bati optimalus prekybos ploto pasiskirstymas tarp Siy
zony, nes tai priklauso nuo daugelio aplinkybiy (parduotuvés dydzio, prekiy asortimento,
naudojamy pirkéjy aptarnavimo metoduy, klientaros ir kt.) (Pajuodis A., 2002).

Isdéstant prekybos saléje funkcines zonas, siekiama patraukliai pateikti prekiy asorti-
menty, sudaryti galimybe racionaliai papildyti prekiy atsargas, optimizuoti pirkéjy srauto
judéjimairt. t. Reikia siekti, kad kuo daugiau pirkéjy pabuvoty jvairiose prekybos salés vie-
tose. Ypac tai svarbu savitarnos parduotuvése. Kaip iSdéstyti parduotuvéje atskiras funkci-
nes zonas, standartiniy rekomendacijy néra, nes tai labai priklauso nuo parduotuvés tipo
ir parduodamy prekiy asortimento (Pajuodis A., 2002).
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Skiriamas priverstinis ir laisvas (individualus) pirkéjy judéjimo prekybos saléje forma-
vimas. Kai siekiama valdyti pirkéjy judéjima, taikomas priverstinio judéjimo principas, ku-
ris neleidZia jiems pasirinkti alternatyviy keliy. O individualaus judéjimo principas sutei-
kia pirkejui galimybe paciam rinktis kelio prekybos saléje kryptis, kartu ir kelio ilgj. Tiek
vienas, tiek antras principas jgyvendinamas tam tikru budu iSdéstant prekéms pateikti
skirtg prekybos jranga (zr. 47 pav.) (Pajuodis A., 2002).

Priverstinis ir laisvas judéjimas yra krastutiniai pirkéjy judéjimo prekybos saléje or-
ganizavimo ir prekybos jrangos isdéstymo prekybos saléje budai. Kiekvienas is jy turi pra-
nasumy ir trukumy. Laisvas judéjimas leidzia pirkéjams racionaliau jsigyti pirkinius, pa-
naudojant tam trumpesnius kelius ir maziau laiko. Priverstinis judéjimas, prieSingai, gali
apsipirkima apsunkinti, nes jis privercia pirkéja apzvelgti visg parduotuveés asortimenta.
Praktikoje dazniausiai naudojami misrus budai, derinantys abu minétus principus. Tokius
badus iliustruoja prekybos jrangos iSdéstymas naudojant linijinj ir nisy formavimo buda
(zr. 47 pav.) (Pajuodis A., 2002).
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Linijinis iSplanavimas Nisy formavimas

47 pav. Prekybos jrangos isdéstymo badai
Saltinis: Pajuodis A. (2002). Prekybos marketingas. Vilnius: Eugrimas.

Prekybos salés ploto paskirstymas ir prekiy pateikimas

Kokybinis ploto paskirstymas apima du aspektus: 1) viety, skiriamy prekybos sa-
leje atskiroms prekiy grupéms, nustatyma ir 2) viety, skiriamy prekybinéje jrangoje atski-
riems prekiy pavadinimams pateikti, nustatyma (Pajuodis A., 2002).
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Kokybinis ploty paskirstymas prekiy grupéms apima sprendimus, susijusius su vie-
tos prekybos saléje parinkimu atskiroms prekiy grupéms. Kiekviena jmoné siekia prekes
iSdéstyti taip, kad pirkéjas kuo ilgiau uztrukty prekybos saléje ir aplankyty kuo daugiau
prekybinés salés viety. Prekybininko tikslas — taip iSdéstyti prekes, kad jos pirkeja ,vesty”
per visg prekybos sale ir taip skatinty pakeliui jsigyti ir neplanuoty pirkiniy. Kita vertus,
pirkéjas apsipirkdamas nori reikalingas prekes rasti labai greitai ir apsipirkimui skirti kuo
maziau laiko. Sie pirkéjo ir pardavéjo elgsenos ir tiksly priestaravimai turi bati suderinti ko-
kybiskai skirstant prekybinés sales plotus atskiroms prekiy grupéms (Pajuodis A., 2002).

Skirtingos prekybos salés vietos (zonos) pasizymi nevienodu vertingumu, be to, ne-
vienodas yra ir atskiry prekiy grupiy patrauklumas. Parenkant atskiroms prekiy grupéms
vieta, reikia tureéti galvoje, kad (Pajuodis A., 2002):

e pirkéjai paprastai juda pries$ laikrodZio rodykle;
pirkéjai vengia prekybos salés vidurio ir laikosi jos pakras¢iy;
pirkéjai aplenkia kampus;
pirkéjai ziari daugiausia j desine ir prekes ima desine ranka;
pirkéjy judéjimo ritmas (sparta) kinta: i$ pradziy jis eina sparciau, paskui jy tem-
pas sulétéja ir pabaigoje veél paspartéja;

e pirkéjai maziau lankosi virSutiniuose aukstuose (daugiaaukstése parduotuvese).

Deél iy pirkéjy elgsenos ypatybiy jvairiose prekybos salés vietose pirkéjai lankosi ne-
vienodai. Atsizvelgiant j tai, skiriami aktyvus ir pasyvus prekybos salés plotai (zr. 48 pav.)
(Pajuodis A., 2002).

UG H(ELIETTHET
vertingos) prekybos salés
vietos

Pasyvios (maziau vertingos)
prekybos salés vietos

Zonos prie pirkéjy transportavimo
priemoniy

Prekybos salés plotai pirkéjo
kairéje
Praéjimai prekybos salés viduryje
Prekybos salés plotas uz jéjimo j
parduotuve

Aptranavimo zonos savitarnos
parduotuvéje

Kasy zona savitarnos
parduotuvéje

Kryzkelés, kuriose tenka pasirinkti
judéjimo kryptj

Prekybos salés kampai ir aklinos
zonos
Prekybos salés plotas uz
atsiskaitymo mazgo

Prekybos salés plotai, j kuriuos
nukreipiamas pirkéjy srautas

Prekybos salés plotai pirkéjo
desinéje

Pagrindinis pirkéjy judéjimo
kelias

48 pav. Aktyvus ir pasyvus prekybinés salés plotai
Saltinis: Pajuodis A. (2002). Prekybos marketingas. Vilnius: Eugrimas.
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Ne tik prekybos salé, bet ir joje parduodamos prekiy grupés yra nevienodai vertin-
gos. Prekeés, kuriy pirkti pirkéjas ateina j parduotuve, kurios yra jo apsilankymo tikslas,
yra patrauklesnés uz kitas. Maisto prekiy prekyboje tai paprastai yra greitai gendancios
prekés. Sios prekés veikia vartotojy elgseng, todél gali buti naudojamos pirkéjy srautui, jy
judéjimo keliui parduotuvéje formuoti (Pajuodis A., 2002).

Klausimas ,Kokias prekes kur pateikti?” iSkyla ne tik dél skirtingo atskiry prekybos
salés viety vertingumo, bet ir dél batinumo iSdéstyti prekes viena $alia kitos prasmingai
ir kartu, pardavimo poziariu, veiksmingai. Kiekviena preké gali bati grupuojama, jungia-
ma su kitomis prekémis pagal jvairius pozymius. Pavyzdziui, drabuziy prekyboje galima
prekes paskirstyti j skyrius pagal vartotojy tikslines grupes (vyriski, moteriski, vaikiski dra-
buziai) ir pagal poreikius (virSutiniai, apatiniai) arba derinant abu Siuos pozymius (pvz.,
moteriski virSutiniai drabuziai, vyriski virSutiniai drabuziai). Pagrindinis principas, nusta-
tant atskiry prekiy grupiy kaimynyste prekybos saléje turéty bati rysys tarp atskiry asorti-
mento daliy ir prekiy (Pajuodis A., 2002).

Atskiroms prekiy grupéms parenkant vietg prekybos saléje, reikia atsizvelgti ir j ra-
cionalaus bei efektyvaus personalo darbo organizavimo reikalavimus. Siuo poZiariu ypac
svarbus parduotuvéje vykstantys logistikos procesai, atsiskaitymo uz prekes operacijos,
materialiniy vertybiy saugumo uztikrinimas ir kt. Be to, jtaka visiems prekiy iSdéstymo
prekybos saléje sprendimams gali turéti prekybos salés konfigiracija, tam tikros prekybi-
nés jrangos naudojimui keliami techniniai reikalavimai (pvz., Saldymo agregatams) (Pajuo-
dis A., 2002).

Kokybinis prekiy (pavadinimy) iSdéstymas. Prekybos salés plotg paskirscius at-
skiroms prekiy grupéms, reikia paskirstyti plotg atskiroms prekéms prekybinéje jrangoje
(t.y. paskirstyti ekspozicinj plota). Tai sudéetingas uzdavinys, nes tiek prekes, tiek prekiy
iSdéstymui naudojamos lentynos bei kita prekybos jranga yra nevienodos vertés.

Prekiy vertingumas priklauso nuo vartotojy poreikiy ir / ar atskiry prekiy zinomu-
mo. Lentyny ploto vertingumas vertinamas vertikaliu ir horizontaliu poziariu. Vertikaliu
poziuriu prekiy pateikimui naudojamos lentynos skirstomos j (Pajuodis A., 2002):

e virSutine zona (> 160 cm);

e zvilgsnio zong (120-160 cm);

e pasiekiamumo zong (80-120 cm);

e pasilenkimo zong (< 80 cm).

Labiausiai perkamos zvilgsnio zonoje, o blogiausiai — pasilenkimo zonoje pateiktos
prekeés. Taigi juo arCiau akiy aukscio preke pateikiama, tuo daugiau galimybiy ja parduoti.
Dazniausiai spontaniskai perkama, kai prekés pateikiamos zvilgsnio zonoje. Pirkéjy zvilgs-
nis daugiausia krypsta j horizontalios lentynos vidurj ir j deSine nuo jo, o lentyny pakras-
¢iams ir kairei pusei nuo vidurio skiriama maziau démesio (Pajuodis A., 2002).
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5.7. Elektroniné prekyba, elektroniné parduotuve

Internetas nepaprastai iSplété prekybos elektroniniais rysiais galimybes ir sudare
prielaidas elektroninei prekybai atsirasti. Elektroniné prekyba - tai prekiy pirkimas ir par-
davimas naudojantis elektroninémis technologijomis (Pajuodis A., 2002). Tai prekybos bu-
das, kai sutartys sudaromos, o prireikus — ir vykdomos, naudojant informacines technolo-
gijas bei priemones, kompiuteriy tinklais keic¢iantis elektroniniais duomeny pranesimais
(http://www.verslilietuva.lt/It/verslo-pradzia/ideja/e-komercija/elektronine-prekyba/).

Sparcia interaktyvios rinkodaros ir elektroninés prekybos plétrg galima paaiskinti
pranasumais, kuriuos gauna tiek vartotojai, tiek jmonés (Pajuodis A., 2002).

Prekiy pirkimas per interneta i$ esmeés pirkéjams suteikia ty paciy pranasumy kaip ir
kitos tiesioginés rinkodaros formos. Svarbiausia, tai labai patogu vartotojams. Jiems nerei-
kia niekur vaziuoti (ypac jei preke galima jsigyti tik kitame mieste ar kitoje 3alyje), ieSkoti,
kur pasistatyti automobilj, apsilankyti daugelyje parduotuviy ir t. t. Pirkéjai gali palyginti
tos pacios prekeés ar panasiy modeliy, fasony, spalvy ir t. t. prekes, jy kainas ir uZsisakyti
jas bet kuriuo paros metu, neiseidami is namuy. Pirkéjui niekas netrukdo, negadina nuotai-
kos, neblasko démesio ir t. t. (Pajuodis A., 2002).

Be to, pirkimas per internetg suteikia vartotojams ir papildomy pranasumuy. Jie gali
gauti jvairios palyginamosios informacijos apie jmones, prekes ir konkurentus. Pirkéjas
turi galimybiy pabendrauti su pardavéju ir gauti labiausiai jj dominancios informacijos.
Pirkimui elektroninéje parduotuvéje reikia labai mazai laiko (Pajuodis A., 2002).

Interaktyvi rinkodara nemazai privalumy suteikia ir pardavéjams: leidzia uzmegzti
tiesioginius rysius tarp pardavejo ir pirkéjo, o tai yra puiki priemoné suartinti prekybos
jmone su jos klientais ir formuoti pirkéjo pasitikéjima. Jmoné, bendraudama su vartotoju,
gali geriauiSnagrinétijo konkrecius poreikius ir pageidavimus, pirkéjas gali pateikti klausi-
my ir j juos tuoj pat gauti atsakymus. Esant tokiai sqveikai jmonés greiciau gali prisitaikyti
prie rinkos poreikiy, o idealiu atveju - ir prie kiekvieno vartotojo poreikiy (Pajuodis A.,
2002).

Interaktyvi rinkodara leidzia mazinti islaidas, dél to ir kainas, ir didinti rentabiluma.
IS esmeés elektroninés parduotuves neturi islaidy, susijusiy su parduotuves statyba, jos is-
laikymu, draudimu, komunalinémis paslaugomis ir pan. Pardavéjo ir pirkéjo bendravimas
elektroniniais rysiais yra pigesnis negu pastu (Pajuodis A., 2002).

Interaktyvi rinkodara pasizymi lankstumu, leidzia pardavejui nuolat koreguoti savo
veikla. Internetas minimaliomis laiko sgnaudomis leidzia susisiekti pirkéjams ir pardave-
jams, esantiems jvairiose pasaulio 3alyse. Net mazos elektroninés prekybos jmonés gali
veikti pasaulinése rinkose (Pajuodis A., 2002).

Prekybininkai gali naudoti interaktyvig rinkodarg jvairiais budais. IS jy paminétini
tokie (Pajuodis A., 2002):

o elektroninés parduotuvés sukirimas,

e reklamos skelbimas internete,

e elektroninio pasto naudojimas,

e aktyvus klientaros formavimas.

Bendrové, norinti sukurti savo elektronine parduotuve, turi dvi galimybes: ji gali nusi-
pirkti vietg kokioje nors komercinéje operatyvinéje-informacinéje tarnyboje arba atidary-
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ti savo svetaine (Pajuodis A., 2002).

Dauguma bendroviy kuria savo svetaines. Jos yra jvairiy tipy. Daugiausia tai korpo-
racinés*' svetainés. Jos inicijuojamos paciy vartotojy ir naudojamos interaktyviam rysiui
tarp jmonés ir vartotojy palaikyti. Jomis jmonés siekia vartotojams suformuoti teigiama
savo ir savo prekiy bei paslaugy jvaizdj, taciau jy tikslas néra parduoti prekes ar paslaugas
(Pajuodis A., 2002). Tokiy svetainiy pavyzdziai galéty buti http://www.iki.lt/It.php, http://
www.easykitchen.It/ ir kt.

Kitos bendrovés siekia sukurti rinkodaros svetaines. Sios siekia sukurti glaudesnj var-
totojy ir jmonés bendradarbiavimg ir turi tiksla skatinti prekiy ir paslaugy pardavima. To-
kia svetainé apima prekiy kataloga, patarimus pirkéjams ir jy skatinimo priemones (pvz.,
kuponus, pardavima su nuolaida, pirkéjy konkursus). Sios jmonés plac¢iai reklamuoja savo
svetaines spaudoje, per radijg ir televizija, taip pat reklaminése nuorodose, kurios yra kito-
se svetainése. Svetainés sukurimas - tai tik pradzia. Svarbu, kad pirkéjai jas lankyty, todél
jos turi buti patrauklios, jdomios, kad vartotojas, apsilankes vieng kartg, noréty ir vél j jg uz-
sukti (Pajuodis A., 2002) - taigi ji turi bati nuolat atnaujinama. Tokiy svetainiy pavyzdziai
galéty buti http://www.iki.lt/It.php www.beta.lt, www.grupinis.|t ir kt.

Antras budas prekybininkams naudoti interaktyvia rinkodarg - tai reklama internete.
Jmonés gali reklamuotis internete trimis budais: 1) pateikti klasifikuotus skelbimus ope-
ratyvinés-informacinés tarnybos specialiuose skyriuose; 2) reklaminius skelbimus skelb-
ti tam tikrose specialiai komerciniams tikslams sukuriamose interneto ziniy grupeése; 3)
jmoneés gali apmokéti uz reklaminius skelbimus, kurie pateikiami abonenty kompiuteriy
ekranuose, kai jie perzvelgia atitinkamy operatyviniy-informaciniy tarnyby puslapius (Pa-
juodis A., 2002).

Prekybininkai gali skatinti savo potencialius pirkéjus kreiptis j jy jmone juos jaudi-
nanciais klausimais ar pasitlymais elektroniniu pastu. Prekybos jmoniy klienty aptarnavi-
mo tarnybos atstovai turi operatyviai reaguoti j tokius laiskus ir greitai pateikti iSsamius ir
argumentuotus atsakymus. Jmoné turi sudaryti visy potencialiy ir ypac nuolatiniy pirkéjy
sgrasus ir su jais palaikyti nuolatinj rysj. Tokiems klientams ji turi siuntinéti informacinius
biuletenius, pirkéjams skirtus laikrascius, katalogus, reklaminius bukletus, kviesti j pasima-
tymus, supazindinti su informacija, skirta pirkéjy paklausai skatinti (Pajuodis A., 2002).

Laisvalaikio skaitiniai

Statistika: interneto parduotuvés tampa vis populiaresnés

Remiantis naujausios apklausos duomenimis, net 53 proc. pasaulio vartotojy vis la-
biau linke apsipirkti internetu. Net penktadalis (22 proc.) apklaustyjy pirmajj savo pirkinj
jsigijo per pragjusius metus, o tai rodo Siuo metu vis labiau populiaréjancia internetinio
apsipirkimo paslauga.

Atlikus tyrima, kuriame dalyvavo daugiau kaip 7 tukst. respondenty i$ jvairiy pasau-
lio Saliy, pastebéta, jog vartotojai internete perka vis dazniau. PavyzdZiui, Jungtinéje Ka-
ralystéje zmoniy, perkanciy internete bent kartg per savaite, Siais metais kiekis iSaugo 14
proc., lyginant su tokiu pat laikotarpiu 2010-aisiais.

Lnterneto parduotuves populiareja, taCiau patenkinti keleto 3aliy vartotojy porei-

4 Korporacija (lot. corporatio — bendrija) — teisiskai jtvirtinta asmeny grupé, kurig jungia profesi-
niy arba luominiy interesy bendrumas.
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kius darosi vis sunkiau naudojant tik vieng internetinj tinklalapj ir tiekiant siaurg produk-
ty asortimenta. Nebent kaip ,Amazon” vartotojams galite pasialyti itin platy pasirinkima.
Arba kaip ,Apple” - parduodate unikaly ir pasauliniu mastu patraukly produkta”, - teigia
,PwC” konsultacijy partneris Lietuvoje Vidas Venckus.

Apklausa parodé, jog jvairiose Salyse apsipirkimo internetu jprociai skiriasi — Kinijos
vartotojai internete apsipirkingja beveik 4 kartus dazniau negu kai kurie europieciai. Net
70 proc. Kinijos vartotojy internete apsiperka bent karta per savaite palyginus su 40 proc.
JAV ir 20 proc. Olandijos, Prancizijos ar Sveicarijos vartotoju.

Pagrindiniais apsipirkimo internetu privalumais respondentai jvardijo galimybe
pirkti visg parg (28 proc.), geresniy pasitulymy ir pigesniy prekiy pasitla (25 proc.) ir tai,
kad internetu apsipirkti yra ne tik greiciau (18 proc.), bet ir paprasc€iau (11 proc.) nei par-
duotuvéje.

Priezastys, darancios jtaka elektroniniy parduotuviy populiarumui skirtingose 3saly-
se, yra gana jvairios. Vartotojai Jungtinéje Karalystéje dazniausiai renkasi tas elektronines
parduotuves, kurios sudaro galimybe asmeniskai atsiimti internetu pirktas prekes parduo-
tuvéje, JAV pirkéjams svarbu prekés grazinimo galimybeés.

Nemokamo prekés grazinimo ir greito pristatymo paslauga yra svarbiausia pirke-
jams Vokietijoje, taciau visiSkai nereikSminga prancizams. Jie naudojasi tik ypatingais
pasitlymais interneto parduotuvése. Kinijos ir Honkongo pirkéjai pirmenybe teikia taiko-
moms nuolaidoms.

Tyrimas parodeé, jog socialiné Ziniasklaida daro vis didesne jtaka vartotojy sprendi-
mams pirkti. Vienas is trijy respondenty kasdien naudojasi bent vienu socialinés ziniasklai-
dos kanalu apsipirkimui (pvz., ,Twitter”).

Net 44 proc. respondenty Honkonge, 40 proc. Kinijoje, 32 proc. JAV ir 20 proc. Jung-
tinéje Karalystéje seka mégstamy prekiy zenkly pasitlymus socialiniuose tinkluose. Ap-
klausos duomenimis, net 90 proc. Kinijos respondenty socialine ziniasklaida naudojasi
dazniau nei kity 3aliy respondentai.

Pasaulinés mazmeninés prekybos prognozés 2020 m.:

e interneto parduotuviy savininkai taps vis novatoriskesni ir naudos daugiau jvai-
riy vizualiniy priemoniy, o interneto puslapiai taps vis interaktyvesni ir persona-
lizuoti tam, kad pritraukty vartotojy démesj;

e tobuléjantinternetinémstechnologijoms, vis labiau populiarés apsipirkimas mo-
biliaisiais telefonais ar plan3etiniais kompiuteriais;

e socialiné ziniasklaida darys vis didesne jtaka pardavimui;

e vis daugiau prekiy bus pristatoma j namus, populiarés uzsakymai internetu ir uz-
sakyty prekiy atsiemimo ar prekiy grazinimo galimybé parduotuvése.

Saltinis: http://zebra.15min.It/It/mokslas_it/it_naujienos/statistika-interneto-parduotuves-tam-
pa-vis-populiaresnes-256976.html
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5.8. Mugés, aukcionai, parodos

Prekybos verslo plétrai gana svarbas prekybos (rinkos) renginiai. Sie renginiai svar-
bas dél to, kad suteikia galimybiy gauti informacijos apie rinkos bukle, pardavéjams ir
pirkéjams uzmegzti ir palaikyti dalykinius rysius, sudaryti prekiy pirkimo ir pardavimo su-
tartis. Tokios galimybeés atsiranda dél pasitlos ir paklausos susitelkimo tam tikroje vietoje
ir tam tikru laiku. Prie Siy renginiy priskiriami turgus, aukcionai, mugeés, birzos (Pajuodis A.,
2002).

Turgus - tai vieta (prekyviete), kurioje nustatytu laiku pirkéjai ir pardavéjai susitinka
pirkti ar parduoti prekiy. Turgus gali buti jvairiy rusiy: kasdieniniai, savaitiniai, metiniai,
didmeny, specialus (Pajuodis A., 2002).

Aukcionas (varzytinés) - tai vieSas pardavimas, kai preke jsigyja pirkéjas, uz jg pa-
sitles didziausig kaing. Pirkéjui turi buti sudarytos salygos parduodama aukcione preke
apziuréti, kad galéty jsitikinti, kokia jos kokybé. Tai labai svarbu parduodant prekes, kuriy
vartojamosios savybés gali buti skirtingos arba kisti (pvz., darzoves, gélés, oda, zuvis ir
kt.). Aukcionas dazniausiai buna didmeninéje prekyboje. Kai kurie aukcionai yra pasauli-
nés reikdmés, pvz., vilnos aukcionas Brémene, odos — Stutgarte, géliy svogunéliy - Harle-
me (Olandija), arbatos — Londone ir Amsterdame ir kt. (Pajuodis A., 2002).

Mugeé - tai tam tikroje vietovéje periodiskai vykstantis prekybos renginys, kuriame
parduoti pateikiamas platus vienos ar keliy pramonés Saky prekiy asortimentas. Papras-
tai mugése prekiaujama didmenomis pagal pavyzdzius. Mugéje pirkéjai ir pardaveéjai turi
galimybe palyginti prekiy kokybe ir kainas, gauti reikiamos informacijos, uzmegzti daly-
kinius rysius, sudaryti prekybinius sandorius. Atsizvelgiant j dalyviy sudétj, mugés gali
bati vietinés, regioninés, nacionalinés, tarptautinés ir pasaulinés, pagal parduodamas pre-
kes — universalios ir specializuotos (Pajuodis A., 2002).

Labai artimas mugéms renginys yra parodos. Jy tikslas — supazindinti visuomene
ir specialistus su jvairiy pramoneés 3aky ir kity veiklos sriciy laiméjimais. Pastaruoju metu
ypac paplito specializuotos parodos, kurios daznai yra parodos-pardavimo pobudzio. Jo-
se parodos dalyviai savo naujas prekes ne tik demonstruoja, bet ir reklamuoja bei parduo-
da. IS esmés skirtumas tarp parodos ir mugés yra tas, kad pirmosios labiau orientuojasi
supazindinimg, informavima, o antrosios — j pardavima (Pajuodis A., 2002).

Gali bati organizuojamos ir mazmeninés prekybos mugés, skirtos Salyje gamina-
miems naujiems gaminiams reklamuoti, uzsienio Saliy gamybos ar prekybos firmoms pri-
statyti arba jvairiy Svenciy — kulturos, sporto, kity masiniy renginiy metu sudaryti salygas
nusipirkti kai kuriy prekiy (Pajuodis A., 2002).

Birza - tai nuolatiné prekyvieté, kurioje susitinka pardavéjas, pirkéjas ir birzos tarpi-
ninkas, kad sudaryty prekiy pirkimo ir pardavimo sandorj. Svarbiausia birzy reikSmé yra
ta, kad jos vienoje vietoje ir vienu metu gali sutelkti paklausa ir pasiulg bei palengvinti
kainy formavimasi. Birzoje prekiaujama didmenomis, pagal sudaromus sandorius atsiskai-
toma ir prekeés pristatomos i$ karto (kasos sandoriai) arba po tam tikro laiko (terminuoti
sandoriai). Dalis terminuoty sandoriy yra realus, kai pirkéjui prekiy reikia ir pardavéjas jas
turi sutartu laiku pristatyti (Pajuodis A., 2002).

Birzos yra keturiy rusiy: prekiy, fondy, frachtavimo ir draudimo (Pajuodis A., 2002).

Prekiy birZoje, remiantis standartais arba prekiy pavyzdziais, sudaromi stambus did-
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meninés prekybos sandoriai. Paplito ateities sandoriai*’, kurie nuo realiyjy skiriasi tuo, kad
nenumato 3aliy jsipareigojimy dél prekiy pristatymo bei priemimo, o numato tik teisiy |
preke pirkima ir pardavima. Sie sandoriai sudaromi tam tikram terminui, kuris gali siekti
nuo keliy meénesiy iki keleriy metuy. Iki jy jvykdymo sutartis gali bati daug karty perpar-
duota (Pajuodis A., 2002).

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 (Pajuodis A., 2002).

Temos apibendrinimas

1.

Sprendimai dél rinkodaros grandiniy daro jtaka visiems kitiems rinkodaros spren-
dimams. Kiekviena prekiy paskirstymo grandinés sistema duoda skirtingas paja-
mas (nevienodos buna ir sagnaudos), aptarnauja skirtingus tiksliniy klienty seg-
mentus. Dauguma gamintojy stengiasi sukurti prekiy paskirstymo grandine — gru-
pe tarpusavyje susijusiy organizacijy, dalyvaujanciy prekiy ar paslaugy pateiki-
mo naudoti individualiam ar verslo vartotojui procese.

Rinkodaros grandinés atlieka daug svarbiy funkcijy: informacijos rinkimo ir sklei-
dimo; komunikavimo ir pardavimy rémimo; kontakty uzmezgimo; pasiulymy sude-
rinimo su pirkéjy poreikiais; deryby; prekiy paskirstymo; finansavimo ir rizikos prisie-
mimo.

Paskirstymo grandinés veikla yra efektyviausia tada, kai kiekvienam jos nariui ski-
riamos tokios uzduotys, kurias jis geba geriausiai atlikti, ir kai visi nariai darniai
dirba kartu.

Kiekviena bendroveé privalo issiaiskinti, kokiais alternatyviais budais ji gali pasek-
ti rinka. Cia galimos jvairios alternatyvos, pradedant tiesiogine rinkodara ir bai-
giant vienu, dviem, trim ar daugiau tarpiniy grandiniy lygiais. Rinkodaros grandi-
nés nuolatos keiciasi.

Kuriant prekiy paskirstymo grandine, pirmiausia reikia jvertinti, kokiy vartotojas
nori paskirstymo grandinés paslaugy, kokius bendrové grandinei kelia tikslus ir
kokie egzistuoja suvarzymai. Po to bendroveé iSsiaiskina prekiy paskirstymo gran-
dinés alternatyvas dél tarpininky tipo, jy skaiciaus ir kiekvieno tarpininko atsako-
mybés grandinéje.

Yra daug prekiy paskirstymo grandinés tarpininky tipy, pradedant didmeninin-
kais, makleriais ir baigiant agentais bei mazmenininkais. Didmeniné prekyba - tai
visa veikla parduodant prekes ar paslaugas tiems, kurie jas perka norédami per-
parduoti ar naudoti savo verslui. Didmenininkai atlieka daug funkcijy, tarp jy —
pardavimo ir pardavimo rémimo, pirkimo ir asortimento kaupimo, dideliy siunty
skaidymo, sandéliavimo, kroviniy gabenimo, finansavimo, rizikos prisiémimo,
rinkodaros informacijos, vadybos paslaugy ir konsultacijy teikimo. Didmeninin-
kus galima suskirstyti j tris grupes: nepriklausomieji didmenininkai perima prekes
savo nuosavybén; agentai ir makleriui neperima prekiy savo nuosavybén, jiems
yra mokamas komisinis mokestis uz tai, kad padéjo nusipirkti arba parduoti.

42 Ateities sandoriai - tai sandoriai, sudaromi dél atitinkamy prekiy pristatymo ateityje uz fik-
suota kaina.
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Prekybos rinkodaros pagrindai

MazZmenininkai tiesiogiai parduoda prekes ir paslaugas galutiniams vartotojams,
kad Sie jas sunaudoty asmeniniais tikslais.

Parduotuvés vietos parinkima batina apsvarstyti, kai steigiama nauja jmoné, sie-
kiama iSplésti jmonés veiklg (atidaryti nauja filiala, veikiancia parduotuve perkelti
j didesnes patalpas), nepasitvirtinus anksc¢iau priimtam sprendimui (parduotuvé
dirba neefektyviai) arba parduotuve butina perkelti j naujg vietg dél vykdomos
miesto dalies rekonstrukcijos. Parenkant vietg pasirenkama aplinka, kurioje teks
ilgg laika dirbti; tai daro jtaka sékmei konkurencinéje kovoje ir veikia jmonés ga-
lutinj rezultata.

Jmonés kasdienéje ir ilgalaikéje veikloje siekia ekonominiy (finansiniy) tiksly, to-
dél labai svarbus visi rodikliai, darantys jtakos jmonés pajamoms ir sgnaudomes.
Mazmeninés parduotuvés vietos parinkimas priklauso nuo paklausos, konkuren-
cijos, pasiekiamumo jvairiomis transporto priemonémis, patalpy (pastatas, Ze-
meés sklypas).

Parenkant vieta, butina jvertinti parduotuveés aptarnavimo zonga. Parduotuvés
aptarnavimo zona yra teritorija, kurioje yra potencialus vartotojai, arba teritori-
ja, kurioje veikia Sios jmonés trauka. Parduotuvés trauka jvairiose aptarnavimo
zonos vietose yra skirtinga. Tolstant nuo jos parduotuvés trauka mazéja. Pagal
parduotuveés rysiy su jvairiomis aptarnavimo zonos vietomis intensyvuma zong
galima skirstyti j juostas: pirmoji (pagrindine), antroji (papildomoji) ir trecioji (pe-
riferiné).

Parduotuvés vietos parinkimas néra vienkartinis veiksmas, nes atsiranda naujy
parduotuviy — konkurenty, keiciasi miestas (rajonas), kuriame yra parduotuvé, di-
déja arba mazeéja gyventojy skaicius, kinta jy socialiné ir ekonominé struktura ir
kt. Atsizvelgus j analizés rezultatus priimami atitinkami rinkodaros sprendimai.
Gamybos procesas ir paslaugos teikimo procesas gali buti ilgas ir sudétingas, to-
dél susidaro labai daug apdirbty, taciau dar neskirty vartojimui, gaminiy, taip pat
paslaugai teikti reikia turéti prekiy ir darbo priemoniy atsargas. Visi Sie tarpiniai
produktai turi bati tinkamai laikomi ir saugomi. Jmonéje esancios materialinés
vertybés paprastai laikomos sandéliuose.

Prekiy atsargy dydis prekybos jmonéje priklauso nuo bendry prekiy atsargy su-
darymo uzdaviniy ir nuo jmoneés veiklos salygy. Sudarant prekiy atsargas siekia-
ma islyginti prekiy gamybos ir vartojimo laiko skirtumus, kurie atsiranda dél gam-
tiniy arba gamybiniy ir techniniy salygy ypatumu; islyginti gamybos ir vartojimo
teritorinius nesutapimus; pertvarkyti gamybinj asortimentq j prekybinj. Laikant
prekiy atsargas, labai svarbu issaugoti jy kiekj ir kokybe, todel batina sudaryti
tinkamas jy laikymo salygas. Yra prekiy, kurioms ypatingy laikymo salygy (spe-
cialios oro drégmés, temperaturos, apsvietimo, atmosferos sudéties ir kt.) nerei-
kia. Kitos prekeés (neatsparios atmosferos poveikiui, greitai gendancios, skystos,
garuojancios ir pan.) turi buti laikomos specialiomis sglygomis ar bent uzdarose
patalpose. Didele reikSme prekiy kokybeii$saugoti turi sanitarijos ir higienos nor-
my laikymasis. NeSvariose, dulkétose patalpose prekeés greiCiau genda, atsiranda
mikroorganizmy, kenksmingy vabzdziy, erkiy, grauziky.

Tinkamai jrengtose prekybos patalpose pirkéjas jvertina tai, kg mato, susikuria
parduotuveésvaizdinj, kuriuo vadovaujasi ateityje rinkdamasis, kur apsipirkti. Dau-
guma pirkimo sprendimy priimama paciose jy pirkimo vietose, tinkamai jrengus
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prekybos patalpas didéja impulsyviy pirkiniy skaicius. Reikalavimai parduotuviy
patalpoms kyla, nes vartotojas j apsipirkima ziuri kaip | laisvalaikio praleidimo
forma.

15. Prekybos patalpy jrengimo sprendimus lemia iSoriniai ir vidiniai veiksniai. IS is-
oriniy veiksniy svarbiausi yra konkurenty elgsena, parduotuvés vieta ir pirkéjy
elgsena prekiy pardavimo vietoje. Prie vidiniy veiksniy priskiriami jmonés rinko-
daros tikslai ir strategija.

16. Efektyviai panaudojus prekybos patalpas galima sumazinti sgnaudas, padidinti
pirkéjy skaiciy ir vienam pirkéjui tenkancia pirkinio suma, sukuriant optimalias
pirkéjy judéjimo prekybos saléje salygas.

17. Prekybinéje saléje skiriamos trys funkcinés zonos: plotas prekéms, pirkéjy plotas
(iskaitant jéjimus ir isejimus, laiptus, liftus), kitas prekybos plotas.

18. Skiriamas priverstinis ir laisvas (individualus) pirkéjy judéjimo prekybos saléje for-
mavimas. Tai krastutiniai pirkéjy judéjimo prekybos saléje organizavimo ir preky-
bos jrangos iSdéstymo prekybos saléje budai. Laisvas judéjimas leidZia pirkéjams
racionaliau jsigyti pirkinius, panaudojant tam trumpesnius kelius ir maziau laiko.
Priverstinis judéjimas, priesSingai, gali apsipirkimg apsunkinti, nes jis privercia pir-
kéja apzvelgti visg parduotuveés asortimenta. Praktikoje dazniausiai naudojami
misrus badai - linijinis ir niSy formavimas iSdéstant prekybine jranga.

19. Kokybinis ploty paskirstymas prekiy grupéms apima sprendimus, susijusius su
vietos prekybos saléje parinkimu atskiroms prekiy grupéms. Kiekviena jmoné
siekia prekes iSdestyti taip, kad pirkéjas kuo ilgiau uztrukty prekybos saléje ir
aplankyty kuo daugiau prekybinés salés viety. Prekybininko tikslas — taip iSdeés-
tyti prekes, kad jos pirkéja ,vesty” per visg prekybos sale ir taip skatinty pakeliui
jsigyti ir neplanuoty pirkiniy. Skirtingos prekybos salés vietos (zonos) pasizymi
nevienodu vertingumu, be to, nevienodas yra ir atskiry prekiy grupiy patrauklu-
mas.

20. Prekiy pirkimas per internetg patogus vartotojams. Jiems nereikia niekur vaziuo-
ti, ieSkoti, kur pasistatyti automobilj, lankytis daugelyje parduotuviy, be to, pirke-
jai gali palyginti tos pacios prekés ar panasiy modeliy, fasony, spalvy ir t. t. pre-
kes, jy kainas ir uzsisakyti jas bet kuriuo paros meru, neiseidami i$ namuy. Pirkéjui
niekas netrukdo, negadina nuotaikos, neblasko démesio.

21. Interaktyvi rinkodara leidzia uzmegzti tiesioginius rysius tarp pardaveéjo ir pirke-
jo, o tai yra puiki priemoné suartinti prekybos jmone su jos klientais ir formuoti
pirkéjo pasitikéjima. Jmoné, bendraudama su vartotoju, gali geriau iSnagrinéti jo
konkrecius poreikius ir pageidavimus, pirkéjas gali pateikti klausimy ir j juos tuoj
pat gauti atsakymus.

22. Interaktyvi rinkodara leidzia mazinti islaidas, dél to ir kainas, bei didinti rentabi-
luma. Elektroninés parduotuves neturi islaidy, susijusiy su parduotuvés statyba,
jos iSlaikymu, draudimu, komunalinémis paslaugomis ir pan. Pardavéjo ir pirkéjo
bendravimas elektroniniais rysiais yra pigesnis negu pastu (Pajuodis A., 2002).
Interaktyvi rinkodara pasizymilankstumu, leidZia pardavéjui nuolat koreguoti sa-
vo veikla. Internetas minimaliomis laiko sgnaudomis leidzia susisiekti pirkéjams
ir pardavéjams, esantiems jvairiose pasaulio Salyse.

23. Prekybininkai gali naudoti interaktyvig rinkodarg jvairiais bldais: sukurti elektro-
nine parduotuve, skelbti reklamg internete, naudoti elektroninj pasta, aktyviai
formuoti klientdra.



Prekybos rinkodaros pagrindai

24. Prekybos verslo plétrai gana svarbis prekybos (rinkos) renginiai. Sie renginiai
svarbus dél to, kad suteikia galimybiy gautiinformacijos apie rinkos bukle, parda-
véjams ir pirkéjams uzmegzti ir palaikyti dalykinius rysius, taip pat sudaryti pre-
kiy pirkimo ir pardavimo sutartis. Prie Siy renginiy priskiriami turgus, aukcionai,
mugeés, birZos.

Savoky zodynélis

Agentas - didmenininkas, salygiskai nuolatos atstovaujantis pirkéjams ir pardavéjams. Jis atlieka
tik tam tikras funkcijas ir neturi prekiy nuosavybés teisiy.

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

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

Didmeniné prekyba - tai veikla, susijusi su prekiy pardavimu ir paslaugy teikimu gamybai ar
prekybos tarpininkams.

Elektroniné prekyba - tai prekiy pirkimas ir pardavimas naudojantis elektroninémis technologi-
jomis; tai prekybos bidas, kai sutartys sudaromos, o prireikus - ir vykdomos, naudojant infor-
macines technologijas ir priemones, kompiuteriy tinklais kei¢iantis elektroniniais duomeny
pranesimais.

Individualus pirkéjy judéjimas suteikia pirkéjui galimybe paciam rinktis kelio prekybos saléje
kryptis, kartu ir kelio ilgj.

Kokybinis ploto paskirstymas - tai viety, skiriamy prekybos saléje atskiroms prekiy grupéms,
nustatymas ir viety, skiriamy prekybinéje jrangoje atskiriems prekiy pavadinimams pateikti,
nustatymas.

Makleris — didmenininkas, neturintis prekiy nuosavybés teisés. Jo funkcija — suvesti pirkéjus su
pardavéjais ir padéti jiems sudaryti sandorj.

Mazmeniné prekyba - tai veikla, susijusi su tiesioginiu prekiy pardavimu ir paslaugy teikimu ga-
lutiniam vartotojui.

Mazmeniné prekyba ne parduotuvése - tai prekiy pardavimas galutiniams vartotojams tiesio-
giai pastu pagal katalogus, telefonu, prekybos namuose, teleparduotuvése, vartotojy namuo-
se ir darbe, naudojant prekybos automatus, per interneta ir taikant kitus tiesioginés mazmeni-
nés prekybos budus.

Mugeé - tai tam tikroje vietovéje periodiskai vykstantis prekybos renginys, kuriame parduoti patei-
kiamas platus vienos ar keliy pramonés $aky prekiy asortimentas.

Paroda - tai prekybos renginys, kurio metu siekiama supazindinti visuomene ir specialistus su
jvairiy pramonés Saky bei kity veiklos sri¢iy laiméjimais.

Paskirstymo grandinés lygis — grupé tarpininky, atliekanciy tam tikras funkcijas, kad uztikrinty
produkto nuosavybés j jj teisés pateikima galutiniam vartotojui.

Perkamoji galia - tai pinigy suma, kurig aptarnaujamos teritorijos gyventojai per tam tikra laiko-
tarpj (paprastai per metus) skiria prekéms pirkti.

Prekiy atsargos - tai prekeés, skirtos komercinéms operacijoms vykdyti (parduoti, paslaugoms
teikti).

Prekiy laikymo rezimas - tai priemoniy ir taisykliy sistema, uztikrinanti tinkamas prekiy laikymo
salygas: temperatirg, santykine oro drégme, $viesg, oro sudétj, sanitarijos, higienos salygas ir
kt.

Prekiy likutis - tai prekiy atsargy dalis, dél jvairiy priezasciy likusi po tam tikry operacijy (pvz.,
sugedusios, moraliskai pasenusios, nekokybiskos, nurasytos j atliekas prekeés).

Prekiy paskirstymo grandiné - grupé tarpusavyje susijusiy organizacijy, dalyvaujanciy produk-
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to ar paslaugos pateikimo individualiam ar verslo vartotojui procese.

Prekybos objekto (parduotuvés) aptarnavimo zona - tai teritorija, kurioje yra potencialis var-
totojai, arba teritorija, kurioje veikia Sios jmonés trauka.

Prekybos objekto (parduotuvés) vieta - tai geografiné vieta, kurioje, sujungus gamybos veiks-
nius (personalg, prekes, daiktines gamybos priemones ir kapitala), vykdoma tkiné veikla.

Priverstinis pirkéjy judéjimas neleidzia jiems pasirinkti alternatyviy keliy prekybinéje salgje.

Sandélio pajégumas - tai sandélio veikla, sugebéjimas atlikti tam tikrus darbus, jvertinant apri-
bojimus (pakrovima ar iSkrovima): apribojimai gali atsirasti dél naudojamy transporto priemo-
niy, transporto srauty ir darbuotojy pajégumo.

Tarpininkai - paskirstymo grandinei priklausantys didmenininkai ir maZmenininkai, padedantys
jmonei rasti vartotojy ir parduoti jiems prekes arba jas perkantys patys ir perparduodantys.

Tiesioginio paskirstymo grandiné - paskirstymo grandiné, kurioje néra tarpininky.

Turgus - tai vieta (prekyvieté), kurioje nustatytu laiku pirkéjai ir pardavéjai susitinka pirkti ar par-
duoti prekiy.
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Savikontrolés klausimai ir uzduotys

1 UZDUOTIS
Atsakykite j klausimus:
1. Kodél gamintojai dalj darbo perduodant prekes perleidzia tarpininkams: didme-
ninei, mazmeninei prekybai ir kt.?
2. Kokj vaidmenj rinkoje atlieka tarpininkai, paskirstydami gamintojy prekes?
3. Kokias funkcijas atlieka jvairis paskirstymo grandinés nariai?
4. Kada tikslinga dalj darbo, susijusio su prekiy pardavimu vartotojams, perduoti
kitiems tiekimo grandinés nariams?
Paaiskinkite sqvokas paskirstymo grandinés ilgis ir paskirstymo grandinés lygis.
Kuo ypatinga tiesioginio paskirstymo grandiné? Pateikite pavyzdziy.
Kuo ypatinga netiesioginio paskirstymo grandiné?
Kokias funkcijas atlieka mazmeninés prekybos jmonés?
9. Kokias funkcijas atlieka didmeninés prekybos jmonés?
10. Kokias funkcijas atlieka agentai ir brokeriai?
11. Nuo ko priklauso prekybinés jmonés vietos parinkimas?
12. Kodél mazmeninés prekybos jmonei vietos parinkimas yra daug svarbesnis uzda-
vinys nei didmeninés prekybos jmonei?
13.] kokias salygas batina atsizvelgti, parenkant vietg mazmeninés prekybos jmo-
nei?
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14. Kodél mazmeninés prekybos jmoné turi zinoti savo parduotuvés aptarnavimo
zona?

15. Kas lemia parduotuvés aptarnavimo zonos dyd;j?

16. Kaip skirstoma parduotuvés aptarnavimo zona pagal vartotojy trauka?

17. Kuo skiriasi pirmoji (pagrindiné) ir antroji (papildomoji) juosta parduotuveés ap-
tarnavimo zonoje?

18. Kokie veiksniai daro didziausig jtakg pasirenkant didmeninés prekybos jmonés
vietg?

19. Kodél kiekviena prekybos jmoné turi turéti didesnius ar mazesnius sandélius?

20. Kokie veiksniai lemia, kaip bus organizuojamas darbas sandélyje?

21.Kokie yra atsargy sudarymo uzdaviniai?

22. Paaiskinkite terminy atsargos ir likuciai skirtuma.

23. Kokiy reikalavimy reikia laikytis dirbant sandélyje?

24. Kokie prekiy iSdéstymo sandéliuose principai?

25. Kuo skiriasi prekiy sandéliavimas mazmeninése ir didmeninése prekybos jmoné-
se?

26. Kokie yra prekiy sudéjimo budai sandéliuose?

27.Kokie yra prekiy priémimo proceso etapai?

28. Kokios yra parduotuvés jrengimo sudedamosios dalys?

29. Kodél svarbu tinkamai jrengti prekybos patalpas?

30. Kokie tikslai turi bati keliami jrengiant prekybos patalpas?

31.Kokios yra parduotuvés prekybinés salés funkcinés zonos? Apibadinkite jas.

32. Kuo skiriasi priverstinis ir laisvas pirkéjy judéjimas prekybinéje saléje?

33. Kokius sprendimus apima kokybinis prekybos salés ploto paskirstymas?

34.Koks prekybinés salés plotas yra vertingesnis? Kodél?

35. Paaiskinkite sgvoka kokybinis prekiy iSdéstymas.

36. Koks plotas lentynose yra pats vertingiausias? Kodel?

37.Kokie yra prekybos internetu privalumai vartotojui?

38. Kokie yra prekybos internetu privalumai pardaveéjui?

39. Kokie yra internetinés rinkodaros budai, kuriuos gali naudoti prekybos jmoné?
Apibudinkite juos.

40. Kokius prekybos renginius savo veikloje gali naudoti prekybos jmoneés ir gamin-
tojai?

41. Apibudinkite pagrindinius prekybos renginius: muge, paroda, aukciona.

2 UZDUOTIS

Pieno perdirbimo rinkoje yra keturi stambus gamintojai-perdirbéjai ir trys mazmeni-

nés prekybos jmonés. Vartotojus Sioje rinkoje galima suskirstyti j SeSis segmentus: 1) var-
totojai, teikiantys pirmenybe ekologiskai produkcijai, 2) vartotojai, ieSkantys pigiy pieno
prekiy, 3) suriy mégejai, 4) ledy ir kity deserty i$ pieno meégejai, 5) vartotojai, kurie orien-
tuojasi j vidutine pieno prekiy kaina, 6) atsitiktiniai vartotojai.

Sudarykite pieno prekiy tiekimo grandines ir nustatykite, kiek kontakty turi palaiky-

ti gamintojai, jei jie:

a) nesinaudoja mazmenineés prekybos jmoniy paslaugomis;
b) naudojasi visy trijy mazmeniniy prekybos jmoniy paslaugomis;
¢) naudojasi dviejy didziausiy mazmeniniy prekybos jmoniy paslaugomis.
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3 UZDUOTIS
Naudodamiesi internete pateikta informacija, apsilanke jvairiose prekybos vietose, su-

darykite 3-jy ir 5-iy lygiy netiesioginio paskirstymo grandines.
AB, Zemaitijos Pieno produk-
pienas” Ia ty vartotojas I
Samsusng

Samsung
Electronics I’ Galaxy S4

naudotojas
4 UZDUOTIS
Kiek jusy gyvenamojoje vietovéje (mikrorajone) yra maZmeninés prekybos jmoniy, pre-
kiaujanciy panasiu asortimentu? ISvardinkite jas.
Zemélapyje (raskite jj internete) pazymékite Siy jmoniy aptarnavimo zonas. Ar jos su-
tampa? Kodél?
Kuri prekybos jmoneé turi daugiau konkurenty? Paaiskinkite.

5 DALIS

PREKIY PATEIKIMAS

5 UZDUOTIS
Parduotuveé ,Sauluté” i$ vietinés didmeninés prekybos jmonés ,SUN” uzsake penkiy

pavadinimy prekes, kurias reikia iSdéstyti uzpildant 12 lentyny (zr. 49 pav.). Didmeninés

prekybos jmoneés ,,SUN” vadybininkas atliko zvalgybinj tyrima ir sudaré Siy penkiy prekiy

(A; 0; O; L% ) charakteristikas:

A - 3i prekeé pirkéjams labai gerai Zinoma, paklausa nuolatiné;

o - 8i preké yra brangiausia savo prekiy grupéje; pardavimas labai netolygus;

o - Si preké yra pigiausia savo prekiy grupéje; pardavimas nuolatinis, bet nedide-

lis;

4. ¥t -3ipreké vartotojui labai mazai Zinoma; pardavimas labai mazas; neseniai pa-
sirodé rinkoje;

5. 0 - nieko neissiskirianti preke i$ savo prekiy grupés; pardavimas labai netoly-
gus.

ISdestykite Sias prekes lentynose taip, kad:

e vertingiausios lentynos vietos buty skirtos vertingiausioms prekéms (placiau Zr.
5.6 skyriy);

o efektyviai baty iSnaudotos visos lentynos zonos - lentynos pirkéjo kairéje ir len-
tyny pakrasdiai.

wn =
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03HI0A  OFFIOA O3f1O0A

6 UZDUOTIS

Parinkite atsakymus - kiekvienai sqvokail skiltyje parinkite apibrézimq is Il skilties. Atsa-

49 pav. Lentyny schema

kymus uzrasykite taip: 11K, 12L, 13Mirt.t.

1. Prekiy paskirstymo A. geografiné vieta, kurioje, sujungus gamybos veiksnius (persona-
grandiné la, prekes, daiktines gamybos priemones ir kapitalg), vykdoma
ukiné veikla.

2. Mazmeniné preky- B. teritorija, kurioje yra potencialUs vartotojai, arba teritorija, kurio-

ba je veikia Sios jmonés trauka.

3. Makleris C. prekiy pardavimas galutiniams vartotojams tiesiogiai pastu pa-
gal katalogus, telefonu, prekybos namuose, teleparduotuvése,
vartotojy namuose ir darbe, naudojant prekybos automatus, per
internety ir taikant kitus tiesioginés mazmeninés prekybos bu-
dus.

4. Parduotuvésaptar- D. grupé tarpininky, atliekanciy tam tikras funkcijas, kad baty uztik-

navimo zona rintas produkto nuosavybeés | jj teisés pateikimas galutiniam var-
totojui.

5. Mazmeniné preky- E. paskirstymo grandiné, kurioje néra tarpininky.

ba ne parduotuvé-
se

6. Paskirstymo gran- F. veikla, susijusi su prekiy pardavimu ir paslaugy teikimu gamybai

dinés lygis ar prekybos tarpininkams.

7. Didmeniné preky- G. grupé tarpusavyje susijusiy organizacijy, dalyvaujanciy produk-

ba to ar paslaugos pateikimo individualiam ar verslo vartotojui pro-
cese.

8. Tarpininkai H. didmenininkas, neturintis prekiy nuosavybés teisés.

9. Tiesioginio paskirs- I. paskirstymo grandinei priklausantys didmenininkai ir mazmeni-

tymo grandiné ninkai, padedantys jmonei rasti vartotojy ir parduoti jiems pre-
kes arba jas perkantys patys ir perparduodantys.

10. Parduotuveés vieta J. veikla, susijusi su tiesioginiu prekiy pardavimu ir paslaugy teiki-

mu galutiniam vartotojui.
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7 UZDUOTIS
Parinkite teisingq atsakymq — parasykite raide tos sakinio dalies, kuri teisingai uzbaigia
sakinj.
1. Gamintojo prekés yra efektyviai pateikiamos j rinka, jei tarpininkai naudojasi sa-
VO:

5 DALIS
PREKIY PATEIKIMAS

Q
-~

rysiais;

patirtimi;

specializacija;

veiklos mastu;

visi auksciau iSvardyti veiksniai yra svarbus.

ez

)

1 gamintojas

Vartotojy

segmentas
Vartotojy
segmentas

Vartotojy
segmentas

2 gamintojas
1 tarpininkas

3 gamintojas

4 gamintojas

1 tarpininkas r 2 tarpininkas

5 gamintojas

50 pav. Prekybos tarpininkai

Saltinis: sudaryta autoriaus.

2. Kiek kontakty turi palaikyti penki gamintojai su dviem rinkos tarpininkais (zr. 50
pav.):
a) 5;
b) 8§;
c) 10;
d) 12.
3. Keliy lygiy paskirstymo grandinés pavaizduota 50 pav.:
a) 1ir2-jylygiy;
b) 2-jyir3-jy lygiy;
Q) 3-jyir4-iy lygiy;
d) 4-iylygiy.
4. Kokias funkcijas atlieka mazmeninés prekybos jmonés:
a) prekiy sandéliavimo;
b) prekiy pervezimo;
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c) prekiy pardavimo galutiniams vartotojams ir pardavimo skatinimo;

d) informacijos apie rinka teikimo kitiems rinkos dalyviams.

Kokie yra didmeninés prekybos ypatumai, lyginant jg su mazmenine prekyba:

a) didmeninéje prekyboje pirkéjy skaicius yra didesnis;

b) didmeningje prekyboje rysiai su pirkéjais yra anonimiski;

¢) didmeninés prekybos pirkéjai savo léSas naudoja tik savo verslui reikalingais
gamybos (veiklos) veiksniais apsirapinti;

d) didmeninéje prekyboje pinigy suma, uz kurig jsigyjama prekiy, daug mazes-
né.

Parenkant mazmeninés prekybos jmonés vieta reikia jvertinti:

a) paklausg ir konkurencijg;

b) transporto mazgus ir susisiekima;

c) zemeés sklypg ir pastato bukle;

d) visus aukscCiau minétus veiksnius.

Prekybinés salés planavimas priklauso nuo:

a) pastato tipo;

b) pastato dydzio;

c) salés konfiguracijos;

d) parduodamy prekiy asortimento;

e) visy Siy iSvardyty veiksniy.

Prekybinés salés funkcinés zonos yra:

a) plotas prekéms; pirkéjy plotas; personaluiir prekystaliams skirtas plotas; atsi-
skaitymo mazgy (kasy) plotas;

b) plotas prekems; pirkéjy plotas; kitas prekybos plotas (personalui ir prekysta-
liams skirtas plotas, atsiskaitymo mazgy plotas);

¢) techninis plotas (plotas, skirtas prekybiniams baldams, kasoms ir pan.); re-
klaminis plotas (plotas, skirtas reklamai, jos priemonéms); socialinis plotas
(plotas, skirtas pirkéjams pailséti, pasimatuoti ar apziureti prekes);

d) prekybinéje saléje funkciniy zony néra ir jas skirti netikslinga.

Reikalavimai, kuriy reikia laikytis organizuojant darbg sandélyje:

a) issaugoti prekiy kokybe; mazinti prastovas; uztikrinti materialiniy vertybiy
sauguma;

b) racionaliai naudoti sandélio plotg; didinti prastovas; uztikrinti materialiniy
vertybiy sauguma;

c) issaugoti prekiy kokybe; mazinti prastovas; didinti prekiy nuostolius;

d) sumazinti prekiy nuostolius; uztikrinti materialiniy vertybiy sauguma; ne-
kreipti démesio j operacijy nuosekluma.

Prekiy laikymo rezimas apima:

a) temperatlrg ir Sviesg;

b) santykinj oro drégnuma ir oro sudétj;

¢) higienos ir sanitarijos salygas;

d) visus auksc¢iau paminétus veiksnius.

ISdéstant prekes sandélyje reikia:

a) prekes grupuoti pagal dydj ir svorj;

b) prekes grupuoti pagal medziaga, i$ kurios jos pagamintos;

¢) prekes grupuoti pagal prekiy laikymo reikalavimus;
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d) prekes grupuoti pagal paklausa;
e) visi atsakymai teisingi.

5 DALIS

PREKIY PATEIKIMAS

8 UZDUOTIS

Ar teisingas teiginys? Paaiskinkite.

1. Parduotuveés jrengimas prisideda prie parduotuves jvaizdzio kurimo.

2. Efektyviai panaudojus parduotuvés patalpas, galima padidinti parduotuvés islai-
kymo sanaudas ir sumazinti pirkéjy srautus.

3. Planuojant prekybos patalpas, svarbiausias plotas yra plotas, skirtas prekems, ir
plotas, skirtas darbuotojams.

4. Kai siekiama racionaliai valdyti pirkéjy judéjima, naudojamas individualus pirké-
jy judejimo saléje principas.

5. Prekes turi buti iSdéstomos taip, kad jos ,vesty” pirkéja per visg prekybine sale.

6. Vertingiausias prekybinés salés plotas yra jos viduryje.

7. Labiausiai perkamos tos prekés, kurios lentynose isdéstomos Zvilgsnio zonoje,
t.y. daugiau nei 160 cm nuo zemes.

8. Elektroniné prekyba - tai sutarciy sudarymas naudojant informacines technolo-
gijas.

9. Elektroninio pastoir telekomunikacijy naudojimas yra du svarbiausiinteraktyvio-
sios rinkodaros budai.

10. Mugeése ir parodose eksponuojamos jmonés sitilomos prekés ir paslaugos. Esmi-
nis skirtumas tarp Siy prekybos renginiy yra tas, kad mugése negalima pardavi-
néti jmoneés produkcijos, o parodose — galima.
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6. REMIMAS

Tikslas

Siame skyriuje kalbama apie ketvirtajj rinkodaros komplekso elementg — rémimg.
Cia kalbama apie tai, kaip jmonés komunikuoja su vartotojais ir kaip pasiekia jvairias tiks-
lines auditorijas. Mokéjimas sukurti produkta, gebantj pritraukti vartotojus, yra viena, o
visai kas kita — perduoti zinig apie produkta ir islaikyti klienta. Pirmoje Sio skyriaus dalyje
nagrinéjamas jmonés komunikacijos procesas, jo efektyvumo prielaidos, kituose penkiuo-
se skyriuose apzvelgiamos svarbiausios komunikacinés priemoneés, kurias jmoné pasirink-
dama ir derindama tarpusavyje siekty ilgalaikiy tiksly.

Skyriaus siekiniai:

1. Apibudinti keturis remimo komplekso elementus.
Paaiskinti rinkodaros komunikacijos procesa.
Apibuadinti efektyvios rinkodaros komunikacijos procesa.
Susipazinti su remimo biudzeto sudarymo metodais, juos palyginti.
Apibudinti reklamos, pardavimo skatinimo ir rySiy su visuomene vietg remimo
komplekse.
Apibudinti skirtingas reklamos priemones ir jas palyginti.
ISskirti pardavimo skatinimo priemones ir jas palyginti.
ISmanyti apie pardavimo naudga vartotojui ir prekybos jmonei.
Aptarti tiesioginés rinkodaros privalumus vartotojui ir pardavéjui.

s W

O 0 N o

6.1. Rémimo funkcijos ir priemoneés

Siuolaikiné rinkodara moko ne tik gaminti gera produkta, tinkamai jj jkainoti ir pa-
teikti tiksliniams vartotojams. Jmonés taip pat privalo bendrauti su esamais ir busimais
klientais, ir tas bendravimas negali buti atsitiktinis (Kotler Ph., 2003).

Tam, kad bendravimas su vartotoju (komunikavimas) baty efektyvus, jmonés sam-
do reklamos agenturas veiksmingai reklamai sukurti, pardavimo rémimo specialistus -
pardavimo skatinimo programoms rengti, tiesioginés rinkodaros specialistus - duomeny
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bazéms sudaryti, bendrauti su klientais ir ieSkoti naujy klienty telefonu ir pastu, rysiy su
visuomene jmones — jmonés jvaizdziui sukurti. Jmonés moko pardavimo personalg buti
mandagiais, draugiskais ir jtikinanciais darbuotojais. Jmonéms nekyla klausimas, ar is viso
bendrauti su vartotojais, joms svarbu zinoti, kiek ir kokiais badais tai daryti. Turi bati su-
daryta nuosekli tarpusavyje suderinty komunikacijos su vartotojais veiksmy programa
(Kotler Ph., 2003).

Siuolaikiné jmoné privalo bendrauti su savo tarpininkais, vartotojais ir kitomis var-
totojy grupémis. Jmonés tarpininkai taip pat bendrauja su savo vartotojais ir visuomene.
Vartotojai tarpusavyje ir su kitomis vartotojy grupémis bendrauja,is lupy j lGpas” Kiekvie-
na i$ Siy grupiy veikia viena kita, todél jmonei tenka valdyti labai sudétinga rinkodaros
komunikacijos sistema (Kotler Ph., 2003) (zr. 51 pav.).

| | v !

Reklama; Reklama;
Asmeninis Asmeninis

pardavi- pardavi-
P r;\as.; B :\an Bendravi- Kontakti-
Jmoné arcavimi & rarpininkai arcavimy Vartotojai mas i$ e
skatinimas; skatinimas; Japyi rijos
Rysiai su vi- Rysiai su vi- lapas”
suomene; suomene;
Tiesioginé Tiesioginé
rinkodara rinkodara
__________ |
ke e e e e e e e s s === - 1
L e e e e - - = E__________ —_ o - o o = e = f =

51 pav. Rinkodaros komunikacijos sistema

Saltinis: Kotler Ph., Armstrong G., Saunders J., Wong V. (2003). Rinkodaros principai.
Kaunas: Poligrafija ir informatika.

Rinkodaros komunikacija — priemoniy visuma, skirta vartotojams apie prekes ar pa-
slaugas informuoti, veikti jy nuostatoms, prekiy zenkly jvaizdziui kurti. Apima reklamga,
vieSuosius rysius, pardavimo skatinimo akcijas, tiesioginj pardavima, produkty pakuotes,
reklama pardavimo vietose ir daugelj kity komunikacijos formu.

Jmoneés rinkodaros komunikacijas, arba dar kitaip vadinama - rémimo kompleksa,
sudaro (Kotler Ph., 2003):

e Reklama. Uzsakovo bet kokia forma apmokamas neasmeniskas informacijos

apie idéjas, gaminius ar paslaugas skleidimas.

e Asmeninis pardavimas. Prekés pristatymas potencialiems vartotojams, siekiant

padidinti pardavima ir palaikyti gerus santykius su vartotojais.

e Pardavimo skatinimas. Trumpalaikis produkty ar paslaugy pirkimo arba parda-

vimo skatinimas.

¢ Rysiai su visuomene. Gery rysiy su visuomene palaikymas, sukuriant teigiama

jmonés jvaizdj, jai nepalankiy gandy, paskaly ir incidenty valdymas.
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¢ Tiesioginérinkodara. Rinkodara pasitelkiantjvairias reklamos priemones, pade-
dancias uzmegzti tiesioginj dialogg su vartotojais ir paprastai siekiancias tiesiogi-
nio vartotojy atsako. Bendravimui su vartotojais naudojamas telefonas, pastas,
faksas, elektroninis pastas ir kitos rysiy priemonés.

6.1.1. Komunikacijos procesas

Rinkodaros komunikacijos procesa sudaro du etapai - tikslinés auditorijos nustaty-
mas ir tarpusavyje suderintos rémimo programos sudarymas. Labai daznai rinkodaros ko-
munikacija norima pasiekti, kad auditorija greitai atpazinty produkta, susidaryty jvaizdj
apie jj ir isskirty produkta i$ kity. TaCiau komunikacija turi ir trukumy - ji yra brangi ir trum-
palaike, reklamos pranesimai daznai yra neisgirstami (Kotler Ph., 2003).

Dabar komunikacijos procesas yra suprantamas kaip pirkimo proceso vadyba — pro-
ceso prie$ pardavimg, pardavimo, vartojimo metu ir véliau vadyba. Vartotojai yra labai
skirtingi, todél jmonés komunikacijos programos turi buti pritaikytos specialiems vartoto-
juy segmentams, niSoms, netgi asmenims. Atsiradus naujoms interaktyvioms technologi-
joms, jimoneés turi galvoti, kaip jos gali pasiekti vartotoja ir kaip vartotojas gali jas pasiekti
(Kotler Ph., 2003).

Todél pirmajame komunikacijos proceso etape butina nustatyti visus galimus jmo-
nésrysius su tiksliniais vartotojais. Sakykim, asmuo, norintis nusipirkti automobilj, informa-
cijg gali gauti i$ kity Zzmoniy, i televizijos reklamos, i$ straipsniy ir reklamy laikrasc¢iuose
ir zurnaluose, interneto svetainiy arba gali pats iSbandyti automobiliy salonuose. Jmoné
turi issiaiskinti, kokig jtaka kiekvienas minéetas komunikacijos veiksmas gali turéti vartoto-
jui kiekviename pirkimo proceso etape. Tai padés veiksmingiau nustatyti komunikacijos
biudzeta.

- N
AP . . Reklamos
Siuntéjas Uzkodavimas
pranesimas

Ziniasklaida

\ /
<«—— Trukdziai

oy o \

Gr!ztavma5|s h - Atsakas
rysys ~ -’

~ >¢

—_— — — = - - ~ — P R -
Siuntéjo patirties laukas Gavéjo patirties laukas

52 pav. Komunikacijos sistemos elementai

Saltinis: Kotler Ph., Armstrong G., Saunders J., Wong V. (2003). Rinkodaros principai.
Kaunas: Poligrafija ir informatika.
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Kad komunikacija baty efektyvi, jmoné privalo suprasti komunikacijos procesa. Ko-
munikacijos procesas susideda i$ 9 elementy. Du i$ Siy elementy yra dalyvaujancios 3a-
lys — siuntéjas ir gavéjas, du pagrindiniai komunikacijos jrankiai — reklamos pranesimas
ir Ziniasklaida, keturios pagrindinés komunikacijos funkcijos — uzkodavimas, issifravimas,
atsakas ir griztamasis rysys. Paskutinis Sios sistemos elementas yra trukdziai (zr. 52 pav.).
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53 pav. AB,Zemaitijos pienas” reklaminis pranesimas

Saltinis: http://www.zpienas.It/

Paaiskinsime $iuos elementus, remdamiesi AB ,Zemaitijos pienas” glaistyty vars-
kes sureliy pavyzdziu (zr. 53 pav.) (Kotler Ph., 2003):

e Siuntéjas. Salis, siuncianti reklamos pranesimq kitai 3aliai. Siuo atveju siuntéjas
yra AB,Zemaitijos pienas”.

e Uzkodavimas. Reklamos pranesimo pavertimas j simboline formq - AB ,Zemaiti-
jos pienas” reklamos agentura parenka iliustracijas, reklamos tekstg ir perduoda
norima reklamos pranesima.

e Reklamos pranesimas. Zodziy, vaizdy ir simboliy visuma, kurig perduoda siunté-
jas. Tai bus AB,Zemaitijos pienas” glaistyty varskes sareliy su kondensuotu pie-
nu reklama.

e Ziniasklaida. Komunikacijos grandinés, kuriomis siuntéjas perduoda reklamos
pranesimg gaveéjui — pvz., internetinis puslapis http://www.zpienas.lt/, kuriame
AB,Zemaitijos pienas” skelbia savo reklama.

o ISSifravimas. Procesas, kai gavéjas siuntéjo uzkoduotiems simboliams priskiria
reikime — vartotojas perskaito AB ,Zemaitijos pienas” glaistyty varskés sareliy su
kondensuotu pienu reklamq ir interpretuoja jos tekstq ir vaizdg.

e Gavéjas. Salis, kuri gauna kitos 3alies siunc¢iama reklamos pranesima — bet koks
klientas, skaitantis AB ,Zemaitijos pienas” glaistyty varskeés sureliy reklamgq.

e Atsakas. Gavéjo reakcija perskaicius reklamos pranesima. Reakcijy gali bati labai
daug ir jvairiy - pvz., klientas daugiau suzino apie AB,Zemaitijos pienas” glais-
tyty varskés sureliy asortimenta, nusiperka varskeés sareliy su kondensuotu pienu
arba nedaro nieko.

e Grjztamasis rysys. Gavejo atsako dalis, pasiekianti siuntéja. AB,Zemaitijos pie-
nas” atlikti tyrimai rodo, kad vartotojams patinka glaistyty varskes sureliy reklama
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ir jie jg prisimena; vartotojai skambina bendrovei, girdami arba kritikuodami AB
,Zemaitijos pienas” produktus arba jy reklama.

e Trukdziai. Neplanuotas duomeny iskraipymas komunikacijos proceso metu, kai
gavéjas gauna ne ta reklamos pranesima, kurj issiunté siuntéjas. Gali buti, kad
vartotojo démesys nar3ant internete buvo atitrauktas, ir jis neperskaité AB ,Ze-
maitijos pienas” glaistyty varskés sureliy reklamos arba nespéjo jsigilinti j jos es-
me.

Kad reklamos pranesimas buty efektyvus, siuntéjo uzkodavimo procesas turi atitikti
gavéjo issifravimo procesa. Todél geriausias reklamos pranesimas yra tas, kurio zodzius ir
simbolius gavéjas gerai supranta. Kuo labiau siuntéjo patirties laukas sutampa su gavéjo
patirties lauku, tuo reklamos pranesimas veiksmingesnis. Taciau rinkodaros komunikaci-
jos specialistai ir reklamos praneSimo gavéjai ne visada yra vienodos patirties.

6.1.2. Kaip sukurti efektyvia komunikacija

Dabar aptarsime veiksmingos komunikacijos ir remimo programos etapus. Jmoné
turi padaryti Siuos dalykus: nustatyti tiksline auditorija; apibrézti komunikacijos tikslus;
sukurti reklamos pranesima; pasirinkti ziniasklaidos priemones, kuriomis reklamos pra-
neSimas bus perduotas gavéjams ir naudojamas analizuojant vartotojy grjztamajj rysj;
iSnagrinéti remimo kampanijos rezultatus (zr. 54 pav.) (Kotler Ph., 2003).

; f\. Tikslinés auditorijos nustatymas
Bl

- e
f
y Komunikacijos tiksly apibrézimas
) ) Reklamos praneSimo kiirimas
2+00K '
e Ziniasklaidos parinkimas
i 1M1

54 pav. Rinkodaros komunikacijos ir remimo programos karimas
Saltinis: sudaryta autoriaus.

Nuotrauky $altiniai: http://apklausa.lt/f/visuomenes-socialiniai-igudziai-q8zfwc6/answers;
http://www.reklama-internete.net/google-adwords/google-adwords-privalumai/; http://blog.
goonline.lt/; http://laimyss.wordpress.com/2011/05/25/popsuchine-ziniasklaida-didelis-s/
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Tikslinés auditorijos nustatymas

Jmoné pirmiausia turi aiskiai nustatyti tiksline auditorijg. Auditorija gali bati poten-
cialus pirkéjai arba dabartiniai vartotojai, priimantys sprendima pirkti arba paskatinantys
pirkti kitus. Auditorija gali bati asmenys, jy grupés, tam tikra visuomeneés dalis arba pla-
Cioji visuomeneé. Pasirinktos tikslinés auditorijos turés didele jtakg reklamos praneSimo
sprendimams: kas bus pasakyta, kaip bus pasakyta, kada bus pasakyta, kur bus pasakyta
ir koks asmuo perduos reklamos pranesima (Kotler Ph., 2003).

Komunikacijos tiksly apibrézimas

Nustates tiksline auditorija, jmoné Specialistas turi nuspresti, kokio atsako tikimasi
i$ tos auditorijos. Zinoma, daugeliu atveju tikimasi pirkimo. Ta¢iau kartais pirkimas yra
vartotojo ilgo apsisprendimo proceso rezultatas. Jmoné privalo suzinoti, kokiame pirkimo
proceso etape yra jo pasirinkta tiksliné auditorija ir j kokj kitg etapa reikia jg paskatinti per-
eiti, iSsiaiskinti, ar vartotojas yra pasirenges pirkti (Kotler Ph., 2003).

Tiksliné auditorija gali bati viename is $esiy pirkimo proceso etapuy, kuriuos vartoto-
jas pereina, kol nusiperka produkta. Sie etapai yra tokie: Zinojimas, supratimas, patikimas,
pirmenybés suteikimas, jsitikinimas ir pirkimas. Siuos etapus galima pavadinti vartotojo at-
sako etapais. Rinkodaros komunikacijos tikslas yra skatinti pirkéja pereiti visus etapus iki
galutinio — pirkimo etapo (zr. 55 pav.) (Kotler Ph., 2003).

Zinojimas r Supratimas r Patikimas
Pirkimas Isitikinimas LY L
suteikimas

55 pav. Pirkimo proceso etapai

Saltinis: Kotler Ph., Armstrong G., Saunders J., Wong V. (2003). Rinkodaros principai.
Kaunas: Poligrafija ir informatika.

Zinojimas. Pirmiausia reikia i3siaiskinti, ka tiksliné auditorija Zino apie produktg ir
jmone. Auditorija gali visiSkai nieko nezinoti arba zinoti tik jmonés ar produkto pavadini-
ma. Jei didelé auditorijos dalis néra informuota, jmonés pareiga yra informuoti vartotojus,
galbut pirmiausia pradéti nuo pavadinimo (Kotler Ph., 2003).

Supratimas. Tiksliné auditorija gali zinoti, kad yra tokia jmoné ar produktas, ir tiek.
Jmoneé turi iSsiaiskinti, kokia dalis tikslinés auditorijos nusimano mazai, daugiau ar daug
apie jy siuloma produkta (Kotler Ph., 2003).

Patikimas. Jei tiksliné auditorija Zino esant tam tikra produkta, batina issiaiskinti, ka
apie jj mano. Jei tikslinei auditorijai produktas nepatinka, jmoneé turi iSsiaiskinti kodél. At-
skleista problema turi bati iSspresta pries rengiant komunikacijos kampanija (Kotler Ph.,
2003).
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Pirmenybés suteikimas. Tikslinei auditorijai produktas gali patikti, taCiau vartoto-
jas nebutinai gali teikti pirmenybe tam produktui palyginti su kitomis prekémis. Tokiu atve-
ju vartotoja reikia jtikinti, kad produktas yra geresnis uz konkurenty savo kokybe, nauda
vartotojui ar kitomis savybémis (Kotler Ph., 2003).

Isitikinimas. Tiksliné auditorija gali teikti pirmenybe jmonés produktui, taiau varto-
tojai gali bati ne iki galo jsilikine produkto pranasumais, kad jj pirkty. Jmoneés pareiga - jti-
kinti potencialy vartotoja, kad jy jmonés pateiktas pasitlymas yra pats geriausias. Kad var-
totojas teikty pirmenybe jmonés sitlomam produktui ir jsitikinty, kad jis yra geriausias,
naudojamas iStisas rémimo veiksmy kompleksas. Reklama gali buti panaudota produkto
pranasumames isgirti. Straipsniai spaudoje, renginiai gali buti pasitelkiami produkto savy-
béms, tokioms kaip naujoviskumas ar funkcionalumas, atskleisti (Kotler Ph., 2003).

Potencialiems pirkéjams apie gaminj ar paslaugg informuoti gali buti naudojamos
tiesioginés rinkodaros priemonés. Apie gaminio ar paslaugos nauda ir aptarnavima, teikia-
ma jsigijus preke, vartotojui gali pranesti jmonés pardavéjai.

Pirkimas. Viena tikslinés auditorijos dalis gali buti jtikinta, taciau vis délto nepirkti
produkto. Potencialls pirkéjai gali laukti daugiau informacijos apie produktg arba savo
ekonominés padéties pageréjimo. Jmoné turi skatinti Siuos vartotojus jsigyti produkta.
Specialios kainos, nuolaidos, priedai gali skatinti vartotojus nusipirkti prekiy. Galima skam-
binti arba siysti laiSkus tam tikriems vartotojams, kvieciant apsilankyti parduotuvéje spe-
cialiame produkto pristatyme arba dalyvauti produkto parodomajame iSbandyme (Kotler
Ph., 2003).

Taigi vartotojas pereina Siuos pirkimo etapus: paZintinj (zinojimo, supratimo), emo-
cinj (patikimo, pirmenybés suteikimo, jsitikinimo) ir elgsenos (pirkimo). Siy etapy seka yra
jvairi. Seka pazinti-pajusti-veikti badinga tokiai produkty kategorijai, kai pirkéjai aktyviai
renkasi preke ir supranta skirtumus tarp jvairiy prekiy zenkly, pvz., pirkdami automobilj.
Seka veikti-pajusti-pazinti badinga produktams, kuriuos pirkéjai aktyviai renkasi, taciau
nesuvokia skirtumy tarp skirtingy prekiy zenkly, pvz., pirkdami namo Sildymo sistema. Pa-
justi-veikti-pazinti seka budinga produktams, kuriuos pirkéjai renkasi pasyviai ir nemato
didelio skirtumo tarp skirtingy prekiy Zenkly (pvz., druska) (Kotler Ph., 2003).

Reklamos pranesimo kiirimas

Nusprendes, kokio norima auditorijos atsako, komunikacijos specialistas pradeda
kurti efektyvy reklamos parnesima. Reklamos pranesimas turi patraukti démesj (angl. at-
tention), islaikyti susidoméjimgq (angl. interest), suZzadinanti troskimq (angl. desire) ir pasta-
méti vartotojq veiksmui (angl. action) (zr. 56 pav.). Tai vadinama AIDA modeliu. AIDA mode-
lis apibréZia gero reklamos pranesimo savybes, nors praktiskai retai bina, kad reklamos
pranesimas suzadinty visus keturis aprasytus veiksmus (Kotler Ph., 2003).
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56 pav. AIDA modelis reklamos pranesimui kurti

Saltinis: sudaryta autoriaus.

Nuotrauky $altiniai: http://commons.wikimedia.org/wiki/File:lcon_attention.png;
http://vezejugidas.lt/redakcijos-zodis-nori-tureti-savo-imones-profili-vezejugidas-It/paieska/;
http://www.smartnfc.eu/index.php?sk=22&skID=361&tp=1;
http://atsibusk.rc.It/kategorija/dziugo-failai/10/40

Kurdama reklamos pranesima, jmoneé turi nuspresti, ka (reklamos pranesimo turinys)
ir kaip (reklamos pranesimo struktara ir forma) norima pasakyti (Kotler Ph., 2003).

Reklamos pranesimo turinys. Jmoneé turi sugalvoti kreipinj ar temga, kuriais sudo-
minty vartotoja ir sukelty norima atsaka. Kreipiniai buna trijy rasiy: racionalieji, emociniai
ir doroviniai (Kotler Ph., 2003).

Racionalieji kreipiniai apeliuoja® j vartotojy interesus. Reklamos pranesimas akcen-
tuoja produkto savybes — kokybe, ekonomiskuma, funkcionaluma, teikiama nauda (Kotler
Ph.,2003), pvz.,,Volvo" savo reklamose sitlo automobilius, kuriuose harmoningai suderin-
tos sportinés automobiliy savybés ir patogumas Seimai — patogus jsédimas, nevarzomas
vaziavimas, daug vietos kojoms, puikus valdymas, varikliy galia ir degaly sgnaudos uztik-
rina sauguma ir vaziavimo malonuma, dinamiskuma, pagerintas matomumas vingiuotuo-
se keliuose, automatinis stabdymas, integruotos dviejy lygiy vaiky saugos oro pagalves,
laminuotas apsauginis stiklas (zr. 57 pav.).

4 Apeliacija [lot. appellatio - kreipimasis, skundas]: 1. vienas i$ budy civiliniame arba baudziama-
jame procese apskysti nejsiteiséjusj teismo sprendima; 2. skundas aukstesnei instancijai, kuri turi
teise i$ esmés pertvarkyti dalyka (byla); 3. kreipimasis, prasymas patarimo, S$aukimasis paramos,
pvz.: apeliacija j vie$ajg nuomone.
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57 pav. ,Volvo” automobiliy reklama

Saltinis: http://www.volvocars.com/It/all-cars/volvo-v70/Pages/default.aspx

Emociniais kreipiniais siekiama sukelti neigiamas arba teigiamas emocijas, kurios
skatinty vartotojg pirkti. Tai — baimés, gédos, kaltés jausmai, ver¢iantys Zzmones daryti tai,
kas yra naudinga (valytis dantis, investuoti j pensijy draudima, nusipirkti naujas padangas
automobiliui), ir nustoti daryti tai, kas jiems kenkia (rakyti, vartoti per daug alkoholio, val-
gyti rieby maista) (Kotler Ph., 2003). Zemiau esancioje danty pastos reklamoje stengiama-
si sukelti vartotojams nedidele baime:,Ar tavo dantys lyg griuvésiai?” (turimas omenyje
danty éduonis) (zr. 58 pav.).

58 pav. Danty pastos reklama,Ar tavo dantys lyg griuvésiai?”

Saltinis: http://vyras.balsas.lt/6366-Dantu-pastos-reklama--ar-tavo-dantys-lyg-griuvesiai/
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Doroviniais kreipiniais siekiama suzadinti auditorijos moralés jausma. Dazniausiai to-
kie kreipiniai reklamoje vartojami paskatinti zmones remti socialinius reiskinius, tokius
kaip rasiniy santykiy gerinima, ,zaliyjy”, kovojanciy uz Svaria gamta, sajudj, lygiy teisiy
moterims judéjima, pagalba vargsams (Kotler Ph., 2003).

Reklamos pranesimo strukttira. Jmoné turi nuspresti, kaip informuoti vartotoja.
Jis privalo atsakyti sau j tris klausimus dél reklamos praneSimo struktaros. Pirmasis — ar
reklamos pranesSimas turi pateikti iSvadg, ar palikti jg padaryti paciam vartotojui (Kotler
Ph., 2003).

Antrasis reklamos pranesimo strukttros klausimas — kokj argumentg pateikti rekla-
moje: ar vienpusj, paminint tik produkto pranasumus, ar dvipusj argumentg, reklamuo-
jant produkto pranasumus, taciau pripazjstant ir jo trukumus. Pardavimo pristatymuose
dazniausiai efektyviausias blna vienpusis argumentas, iSskyrus atvejus, kai auditorija yra
iSsilavinusi arba nori iSgirsti ir prieSingas nuomones apie reklamuojama produkta, taip
pat tada, kai reikia pakeisti vartotojy neigiama jspudj (Kotler Ph., 2003).

Treciasis klausimas, susijes su reklamos pranesimo struktdra, - argumenty pristaty-
mo eiliSkumas: ar stipriausius argumentus pateikti reklamos pradzioje, ar pabaigoje. Jei
stipriausi argumentai yra pateikiami reklamos pradzioje, jie labai sudomina vartotojus,
tacCiau pabaigoje reklamos vartotojai gali buti prarade déemesj (Kotler Ph., 2003).

Reklamos pranesimo forma. Reklamos pranesimas privalo buti efektyviu. Spaus-
dintoje reklamoje komunikacijos specialistas turi gerai apgalvoti reklamos antraste, teks-
tg, iliustracijg ir spalva. Démesiui pritraukti reklamos gamintojai stengiasi rasti originalius,
naujoviskus reklamos pateikimo budus: j akj krintancius paveikslélius ir antrastes, iSskirti-
nj dizaing, reklamos pranesimo dyd;j ir iSdéstyma, spalva, formas ir dinamika. Jei reklamos
pranesimas bus perduodamas per radijg, komunikacijos specialistas turi parinkti zodzius,
garsus ir balsus. Vienaip turi skambeéti balsas, reklamuojantis dévétus automobilius, ir vi-
sai kitaip — labai geros kokybés baldus (Kotler Ph., 2003).

Jei reklamos pranesimas transliuojamas per televizija, atsizvelgiama j ne tik visus
anksc¢iau minétus elementus, bet ir j kino kalba. Smulkiai iSanalizuojama zmogaus veido
iSraiska, gestai, drabuziai, poza ir netgi Sukuosena. Jei reklamos pranesimas perduodamas
uzrasius jj ant produkto ar jo pakuotés, komunikacijos specialistas privalo atkreipti déme-
sj | produkto ar jo pakuotés faktura, kvapa, spalva, dydj ir forma. Spalva yra labai svarbi
komunikacijos dalis reklamuojant maisto produktus (Kotler Ph., 2003).

Jei vartotojui girdint ar matant reklamos pranesima jis pasirodys nuobodus arba
netinkamas, vartotojas j jj gali neatkreipti démesio. Komunikacijos specialistas, gerai ap-
galvojes toliau pateiktus veiksnius, gali padidinti tikimybe, kad reklamos praneSimas pa-
trauks tikslinés auditorijos démesj (Kotler Ph., 2003):

o reklamos pranesimas tikslinei auditorijai turi turéti praktine verte, nes vartotojai
rinkoje yra tik dél to, kad jiems reikia to produkto: pvz., pensijy draudimo plany
reklamavimas moksleiviams bty tik laiko Svaistymas, nes tokie dalykai mokslei-
viams dar visiSkai nerGpi;

o reklamos pranesimas turi sudominti tiksline auditorija;

e pranesimas turi pateikti naujg informacija apie produkta ar prekés Zenkla. Nauja
informacijg pateikiantiems reklamos praneSimams vartotojai skiria daugiau dé-
mesio;

e reklamos pranesime pateikta informacija turi patvirtinti vartotojui, kad jo nese-
niai jsigyti pirkiniai yra geri — jei jus neseniai nusipirkote asmeninj kompiuter;j,
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labai tikétina, kad labiau domésités kompiuteriy reklamomis;

e reklamos pranedimas turi bati pateiktas jtikinamai. Kaip jau buvo prie$ tai mi-
néta, reikia daug démesio skirti reklamos pranesimo formai, kirybiskai pateikti
teksta, iliustracijas ir maketa.

Jmonés pagrindinis tikslas yra padaryti taip, kad reklama buty pastebeéta, taciau ji
privalo atitikti ir Salies jstatymus, ir reklamos apribojimus. Reklamos pranesimas turi pada-
ryti didziausig jmanoma jtaka, nepadarydamas Zalos visuomenei ir negadindamas Zmo-
néms nervy (Kotler Ph., 2003).

Ziniasklaidos parinkimas

Jmoné turi parinkti komunikacijos kanalus. Komunikacijos kanalai skirstomi j asmeni-
nius ir neasmeninius.

Asmeniné komunikacija - tai informacijos pateikimas, kai tiesiogiai bendrauja du ar
daugiau Zmoniy: asmuo su asmeniu, asmuo su auditorija, telefonu, pastu ar dalyvaudami
pokalbiuose internete. Asmeniné komunikacija yra efektyvi, nes galima tiesiogiai kreiptis
j asmenj ir sulaukti grjztamojo rysio (Kotler Ph., 2003).

Kai kurig asmenine komunikacijg kontroliuoja jmonés specialistai, pvz., jmoneés pre-
kybos atstovai tikslinéje rinkoje bendrauja su pirkéjais. Kita asmeniné komunikacija apie
produkta gali pasiekti pirkéjus komunikacijos kanalais, kuriy tiesiogiai jmoné nekontro-
liuoja. Tokie asmeninés komunikacijos kanalai gali bati nepriklausomi ekspertai — vartoto-
jy advokatai, pagalbiniai vartotojy leidiniai ir visa tai, kas pateikia tiksliniams vartotojams
informacijq apie produktus. Tokiais kanalais gali bati ir kaimynai, draugai, S$eimos nariai,
bendradarbiai. Labai didele jtaka daro informacijos plitimas i lapy j lapas (Kotler Ph.,
2003).

Neasmeniné komunikacija — kanalai, kuriais reklamos pranesimai yra perduodami
be asmeninio kontakto ir grjztamojo rysio. Tai — Ziniasklaida, speciali atmosfera ir rekla-
mos renginiai. Ziniasklaida skirstoma j spaudg (laikra$¢iai, Zurnalai, reklama pastu), tran-
sliacijas (radijas, televizija), iSorine (reklaminiai skydai, iSkabos ir plakatai) ir internetine
Ziniasklaida (interneto paslaugos, interneto svetainés). Speciali atmosfera — tai tam tikra
aplinka, kelianti nora arba skatinanti pirkéja jsigyti produkta (Kotler Ph., 2003).

Tiek asmeniniu, tiek neasmeniniu badu perduodamo reklamos praneSimo poveikis
tikslinei auditorijai yra veikiamas poziurio j reklamos pranesimo 3altinj. Todel batina jver-
tinti reklamos praneSimo Saltinio — jmonés, prekés pavadinimo, prekés zenklo atstovo ar
giriancio produktg reklamoje aktoriaus — patikimumga ir patrauklumg (Kotler Ph., 2003).

Reklamos pranesimas, kurj perduoda patikimas reklamos pranesimo 3altinis, geriau
jtikina vartotoja. Farmacijos jmonés apie savo produkty nauda praso papasakoti gydyto-
jy, nes jie yra savo srities ekspertai ir todél labai patikimi. Kad reklamos praneSimo 3altinis
baty patikimas, tiksliné auditorija turi zinoti, jog reklamuotojas yra tos srities ekspertas,
vertas pasitikejimo. Jis turi objektyviai ir atvirai pareiksti savo nuomone apie produkto
nauda (Kotler Ph., 2003).

Jmoné reklamos prane$imo 3altiniais daZnai pasirenka jzymybes, pvz., ,BITE Lietu-
va” krepSininkus brolius Ksistofa ir Darjusg Lavrinovicius pakvieté reklamuoti savo produk-
tus —,Bités iSmaniyjy mokykla” (zr. 59 pav.).
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Naudotis BITES internetu
taip paprasta, kaip
paspausti mygtuka.

Nes visky padarysime uZ Jus.

BITES Emaniyjy mokykloje nemokamai
nustatysime e peily, Faceluok’, jiegsime
By ir kitas programsoes

Suzinokite daugiau @

59 pav.,BITE Lietuva” reklama

Saltinis: http://www.bite.It/

Reklamos pranesimo 3altinio patrauklumas siejamas su asmenybés prestizu, jo fi-
ziniu ar dvasiniu groziu, panasumu j reklamos gavéja. Kuo reklamos pranesimo Saltinis
patrauklesnis, tuo labiau jis patiks auditorijai. Todel daugelis reklamos uzsakovy savo pro-
duktams reklamuoti kviecia kino zvaigzdes, modelius, jZymius sportininkus (Kotler Ph.,
2003).

6.1.3. Remimo biudzetas

Jvairios pramonés Sakos ir bendrovés remimui skiria labai skirtingas sumas. I13laidos
kosmetikos pramonés gaminiy rémimui gali sudaryti 20-30 proc. nuo pardavimo paja-
muy, o pramonés mechanizmy gamybos pramonéje tik 2 ar 3 proc. nuo pardavimo paja-
my. Kiekvienoje $akoje galima rasti jmoniy, kurios rémimui skiria labai daug arba labai
mazai (Kotler Ph., 2003).

Kaip bendrové nustato rémimo biudzeta? Reklamos biudzetui sudaryti yra taikomi
keturi pagrindiniai metodai: riboto remimo biudZeto metodas, pardavimo procento meto-
das, konkurencinio pariteto metodas ir tiksly ir uZduociy metodas (Kotler Ph., 2003).

Riboto remimo biudzeto metodas

Dazniausiai bendrovés naudojasi riboto reminio biudzeto metodu: remimo biudze-
tas nustatomas atsizvelgiant j jmonés galimybes. Apskaic¢iuojamos bendrovés pajamos,
atimamos gamybos islaidos ir investicijos. Likusiy lé5y dalis skiriama reklamai (Kotler Ph.,
2003).

Taciau Sis rémimo biudzeto nustatymo metodas visiskai neatsizvelgia j rémimo jta-
kg pardavimui. Skirstant iSlaidas, reklama nukeliama j paskutine vieta net ir tokiais atve-
jais, kai ji gyvybiskai svarbi bendrovés sekmei rinkoje uztikrinti. Tokiu budu nustatytas me-
tinis remimo biudzetas néra aiskus, todél labai sunku kurti ilgalaikius rinkodaros planus
(Kotler Ph., 2003).


http://www.bi�te.lt

Prekybos rinkodaros pagrindai

Pardavimo procento metodas

Pagal pardavimo procento metodg jmoné nustato remimo biudzeta, skai¢iuodama
procentg nuo dabartinio arba prognozuojamo pardavimo, arba biudzetas nustatomas
imant procentg nuo prekeés vieneto pardavimo kainos (Kotler Ph., 2003).

Sis metodas turi prana$umy: jj nesudétinga taikyti ir jis susieja remimo i3laidas, pre-
kés pardavimo kaing ir vieneto pelng (Kotler Ph., 2003).

Nors $is metodas ir turi pranasumy, taciau nemazai turi ir trukumy. BiudzZetas suda-
romas remiantis tuo, kiek yra léSy, o ne atsizvelgiant j verslo plétros perspektyvas. Norint
padidinti mazéjantj pardavimga, reikéty didinti remimo islaidas, taciau Sis metodas to ne-
leidzia daryti. Rémimo biudzetui kintant pagal pardavima, planuoti ilgam laikui yra labai
sunku: tiesiog remiamasi patirtimi arba nusiziarima j konkurentus (Kotler Ph., 2003).

Konkurencinio lygiavertiSkumo (pariteto) metodas

Jmoné, taikydama konkurencinio lygiavertiSkumo (pariteto) metoda rémimo biu-
dZetui sudaryti, remimui skiria |éSy panasiai tiek pat, kiek jy skiria konkurentai. Bendrovés
stebi konkurenty reklamg, viesai skelbiamas pramonés Sakos reklamos islaidas arba gau-
na duomenis i$ prekybos asociacijy ir tada savo rémimo biudzetus nustato pagal islaidy
remimui vidurkj toje pramoneés Sakoje (Kotler Ph., 2003).

Tiksly ir uzduoc¢iy metodas

Kai jmoné, nustatydama biudZeta, galvoja apie tai, ka ji savo rémimo veiksmais nori
pasiekti, efektyviausia naudoti tiksly ir uzduo¢iy metoda. Sis metodas reikalauja: 1) nu-
statyti tikslus; 2) uzsibrézti uzduotis, reikalingas tiems tikslams pasiekti; 3) apskaiciuoti
iSlaidas toms uzduotims atlikti. ISlaidy suma ir bus sitlomas remimo biudzetas. Tiksly ir
uzduociy metodas vercia vadovus gerai pagalvoti apie iSlaidy ir rémimo rezultaty tarpu-
savio rysj. TaCiau Sis metodas yra ir pats sudétingiausias. Pirmiausia reikia nustatyti norima
pasiekti pardavimo lygj ir laukiama pelng, tada uzduotis, kurias reikia atlikti, norint pasiek-
ti uzsibréztus tikslus (Kotler Ph., 2003).

Didziausi Sio metodo pranasumaiyra tai, kad vadovai priversti apibrézti komunikaci-
jos tikslus, apibudinti kiekvieno tikslo jvykdymo budus ir pateikti alternatyviy komunikaci-
jos programy finansinius pasitlymus (Kotler Ph., 2003).

Zemiau pateiktoje lenteléje (Zr. 12 lentele) palyginti keturi svarbiausi rémimo biu-
dZeto sudarymo metodai.
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12 lentelé. Reklamos biudzeto (islaidy) apskai¢iavimo metody palyginimas

Orientuotas j finan-

sinius isteklius

Proc. nuo prekiy apy-
vartos

Orientuotas j
konkurentus

Tikslai ir uzdavi-
niai

Pranasu-
mai

Greitai ir nesudétin-
ga nustatyti rekla-
mos islaidy dyd;.

Nustatant islaidas orien-
tuojamasi j praéjusio
laikotarpio prekiy apy-
varta.

Leidzia iSvengti aiskiy
klaidy.

LeidzZia iSvengti
klaidingy spren-
dimuy.

Siekiama islaikyti
susidariusia pa-
détj.

Vienintelis lo-
giskas ir nepri-
ekaistingas me-
todas.

Triku-
mai

Néra jokio rysio tarp
reklamos paskirties
ir finansiniy istekliy.
Reklama traktuoja-
ma ne kaip rinkoda-
ros komplekso dalis.

Reklama turi daryti po-
veikj prekiy apyvartai,
bet ne atvirksciai.

Prekiy apyvarta yra jvai-
riy rinkodaros veiksmy
rezultatas, ne vien rekla-
mos.

Neutralizuojamos
konkurenty pa-
stangos.
Neefektyvus, kai
siekiama veiklg
plésti.

Reikia tiksliai api-
brézti reklamos
tikslus, priemo-
nes ir joms reika-
lingas sgnaudas.

Saltinis: Pajuodis A. (2002). Prekybos marketingas. Vilnius: Eugrimas.

6.1.4. Rémimo kompleksas

Bendras remimo biudzetas turi buti padalytas pagrindinéms rémimo veiksmy ra-
Sims - reklamai, asmeniniam pardavimui, pardavimo skatinimui, rysiams su visuomené ir
tiesioginei rinkodarai (zr. 60 pav.) (Kotler Ph., 2003).

Pardavimy
skatinimas

Tiesioginé
rinkodara

Rysiai su
visuomene

Asmeninis
pardavimas

60 pav. Rémimo veiksmy rasys

Saltinis: Kotler Ph., Armstrong G., Saunders J., Wong V. (2003). Rinkodaros principai.

Kaunas: Poligrafija ir informatika.
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Rémimo veiksmy rasiy pasirinkima lemia daug veiksniy, todél batina Zinoti kiekvie-
nos jy savybes ir iSlaidas.

Reklama. Reklama yra labai jvairiy formy, todél apibendrinti jos isskirtines savybes
sunku. Taciau keleta jy galima isskirti (Kotler Ph., 2003):

e reklama pasiekia dideles, geografiskai toli viena nuo kitos gyvenanciy pirkéjy

grupes, yra palyginti nebrangi, skaiciuojant vienam pirkéjui;

e masiné reklama sukuria jvaizdj, kad reklamos uzsakovas yra didelé, populiari ir
sekmingai dirbanti jmoné;

e kadangireklama yra viesa, vartotojai tiki reklamuojama produktg esant jprastg ir
teisétq ir zino, jog pirkdami jj bus viesai suprasti;

e reklamos déka jos uzsakovas gali pakartoti reklamos pranesimg daug karty, o
vartotojai palyginti konkurenty reklamos pranesimus;

e reklamayra brangi priemoné, taciau jos déka bendrove gali pateikti savo produk-
tus pagrazintus, tam naudojant tekstg, garsg ir spalvas;

e reklama prisideda prie ilgalaikio produkto jvaizdzio sukirimo; ji labai tinka no-
rint staigiai padidinti pardavima.

Reklama turi ir trakumy (Kotler Ph., 2003):

e nors reklama labai greitai pasiekia dideles vartotojy auditorijas, ji yra neasmeni-
né rémimo priemoné ir todél néra tokia jtikinama kaip asmeninis pardavimas;

¢ reklama gali tik informuoti vartotojus, vartotojy atsako perduoti ji negali;

o reklama gali bati labai brangi. Reklama laikras¢iuose ar perduodama per radija
dar néra tokia brangi, taciau reklama per televizijg gali pareikalauti labai dideliy
iSlaidy.

Asmeninis pardavimas. Asmeninis pardavimas tam tikruose pirkimo proceso eta-
puose gali buti pacia veiksmingiausia remimo priemone. Ypac¢ paskutiniuose — pirmeny-
bés suteikimo, jsitikinimo ir pirkimo etapuose. Lyginant su reklama, asmeninis pardavi-
mas turi keletg isskirtiniy savybiy (Kotler Ph., 2003):

e asmeniskai bendraujant, Zzmogy galima stebéti ir greitai prisitaikyti prie jo porei-

kiy ir savybiuy;

e bendraujant asmeniskai, santykiai su pirkéju gali buti labai jvairus — nuo daly-
kiSky santykiy iki labai artimos draugystés. Efektyviai dirbantis pardavéjas, kad
uzmegzty ilgalaikius santykius su pirkéju, stengiasi gerai atsiminti jo pomégius;

e bendraujant asmeniskai, pirkéjas jaucia poreikj ne tik iSklausyti, bet ir atsiliepti j
pasiulyma, bent jau mandagiai atsisakydamas produkto.

Taciau Sie asmeninio pardavimo pranasumai taip pat susije su islaidomis. Pardavi-
mo personalui reikia daugiau démesio, Zzmones pakeisti daug sunkiau nei pakeisti rekla-
ma. Asmeninis pardavimas yra pati brangiausia bendroveés rémimo priemoné (Kotler Ph.,
2003).

Pardavimo skatinimas. Skatinimo priemones sudaro: kuponai, loterijos, kainy nuo-
laidos, priedai, prekés nemokamai ir kt. Sioms priemonéms buadinga (Kotler Ph., 2003):

e jos pritraukia vartotojy démesj, suteikia papildomos informacijos, o tai gali pa-

skatinti vartotojus jsigyti preke;

e dovanos ne tik suteikia papildoma verte vartotojams, bet ir skatina jsigyti pre-
ke;

e vartotojai yra apdovanojami uz greita atsaka.
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Bendrovés naudoja pardavimo skatinimo priemones, siekdamos greito vartotojy
atsako. Sios priemonés gali bati pasitelktos produktui pagraZinti ir taip padidinti jo parda-
vima. Taciau pardavimo skatinimo veiksmingumas dazniausiai yra trumpalaikis, todél jis
néra tinkamas norint sukurti ilgalaikj vartotojy lojaluma prekés Zenklui. Kad pardavimo
skatinimo kampanija baty efektyvi, gamintojas turi jg labai gerai suplanuoti ir tiksliniams
vartotojams pasiulyti iSskirtine verte. Tada smarkiai pageréja prekés zenklo jvaizdis, padi-
déja pardavimas ir islaikomas vartotojo lojalumas.

Rysiai su visuomene. Rysiai su visuomene turi keletg isskirtiniy savybiy. Jie apima
veiklas, skirtas bendrauti su tikslinémis vartotojy auditorijomis, uz kurias néra tiesiogiai
mokama (Kotler Ph., 2003):

e rySiai suvisuomene veikia labai jtikinamai — naujienos, straipsniai ir renginiai var-

totojus geriau jtikina nei reklamos;

e rySiai su visuomene padeda pasiekti net ir tokius vartotojus, kurie neskaito rekla-
mos ir vengia susitikimy su pardavimo agentais, nes reklamos pranesimas pasie-
kia vartotojus kaip Zinios, o ne kaip su prekés pardavimu susijusi informacija;

e kaipirreklama, rysiai su visuomene gali pateikti vartotojams pagrazintg produk-
ta.

Tiesiogineé rinkodara. Visos tiesioginés rinkodaros rusys — reklama pastu, telerin-
kodara, elektroniné rinkodara, internetiné rinkodara ir kitos — turi keturias iSskirtines savy-
bes (Kotler Ph., 2003):

e tiesioginé rinkodara néra viesa, nes reklamos praneSimas dazniausiai yra adre-

suojamas tam tikram asmeniui;

e tiesioginé rinkodara veikia labai greitai, nes reklamos pranesimus galima nedel-
siant parengti;

e tiesiogine rinkodarg galima pritaikyti bet kam, nes reklamos pranesimai gali bati
suformuluoti specialiai tam tikriems vartotojams;

e tiesioginérinkodara leidzia saveikauti komunikacijos specialistui ir vartotojui. Re-
klamos pranesimus galima keisti, atsizvelgiant j vartotojo atsaka.

ISvada: tiesioginé rinkodara yra labai tinkama priemoné pasiekti tam tikrus vartoto-

jus ir asmeniniams rysiams su jais uzmegzti.

Sudarydamos rémimo kompleksa, bendrovés taip pat turi jvertinti produkto ir rin-
kos tipg, pirkinio proceso etapg ir produkto gyvavimo ciklo stadija, pasirinkti tarp produk-
to stumiamosios ir pirkéjy skatinamosios strategijy (Kotler Ph., 2003).

6.2. Reklama

Reklamos priemones galima skirstyti pagal jvairius pozymius. DaZniausiai tai daro-
ma taip: reklamos priemonés vienaip ar kitaip susiejamos su jas perteikianciais nesikliais.
Prekybos jmoniy reklama skirstoma j (Pajuodis A., 2002):

e spausdinta reklama;

e reklama pardavimo vietoje;



Prekybos rinkodaros pagrindai

iSorine reklamg;
transliacine reklamga - televizijos ir radijo reklama;
tiesiogine reklama;
kitas reklamos priemones ir skleidéjus.
61 pav. pateiktos reklamos priemonés, kurias gali naudoti prekybos jmonés.

Spaudos Spausdintos Radijo Kino
reklama re.klamo.s reklama reklama
priemonés
Televizijos Pasto Vitriny Lauko
reklama reklama reklama reklama

Reklama ant
trasporto
priemoniy

Demonstraciné Sviesos Foto
reklama reklama reklama

|pakavimo Reklaminiai
reklama suvenyrai

61 pav. Reklamos priemoneés

Saltinis: sudaryta autoriaus.

Reklamos efektyvumas priklauso nuo to, kokius tikslus organizuodama reklamine
kampanija kelia sau jmoné ir kokius reklamos nesiklius pasirenka. Svarbiausi reklamos
skleidéjai yra laikrasciai, zurnalai, televizija, radijas, iSoriné reklama, internetas ir reklama
pastu. Reklamos nesikliy privalumai ir trdkumai pateikti 13 lenteléje.

13 lentelé. Pagrindiniy Ziniasklaidos rasiy apibudinimas

Pranasumai Trakumai Pavyzdziai

1. lankstumas; 1. trumpalaikiskumas;
2. savalaikiSkumas; 2. prastailiustracijy
3. geras vietinés rinkos kokybé;

aprépimas; 3. nedaug skaitytojy.

4, platus pripazinimas;
didelis jtikinamu-

mas;

6. pasitikéjimas infor-
macija.

Laikraséiai
(0]

Saltinis:,Verslo Zinios” Nr. 99(3962),
2013 m. geguzés 24 d.
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masinis rinkos apré-
pimas;
nedidelé kaina vie-

didelés bendrosios
reklamos islaidos;
didelis auditorijos

8 nam auditorijos vie- apkrovimas rekla-
:E netui pasiekti; ma;
% vaizdo, garso ir jude- poveikio trumpalai- |
[ sio derinys; kigkumas; Saltinis: http://www.worldtvpc.
apeliavimas j jaus- salygiskai nedidele | com/blog/tv-advertising-revenue-
mus. auditorijospasirinki- dropping-online-grows/
mo galimybé.
vietinis pripazini- perduodamas tik
mas; garsas;
galimybé pasirinkti mazesnis démesys
4 auditorijg pagal de- palyginti su televizi-
EE‘ mografinius ir geog- ja;
-5 rafinius aspektus; poveikio trumpalai-
zema kaina. klskym?s; Saltinis: http://www.adgin.It/rekla-
auditorijosfragmen- - L
. ma_ziniasklaidoje/r/
tiSkumas.
galimybeé pasirinkti ilgas reklamos pasi-
auditorijg pagal de- rodymo laikas;
mografinius ir geog- didelé kaina;
rafinius aspektus; dalistiraZzonenuper-
% patikimumas ir pres- kama i$ viso;
£ tizas; sunku garantuoti
_ puikios kokybés gerq reklamos vie-
iliustracijos; ta.
ilgalaikiskumas; Saltinis: ,Mokslas ir gyvenimas” Nr.
didelé skaitytojy au- 4,2013 m. geguzé
ditorija.
galimybé pasirinkti gana didelé kaina
,*3 jvairias auditorijas; vienam auditorijos
8 lankstumas; vienetui;
g néra reklamos kon- L,Siuksliy” jvaizdis.
K kurencijos;
S galimybésuasmenin-
o ti informacija.
lankstumas; néragalimybéspasi-
didelis pakartotinio rinkti auditorijos;
© reklamos pastebéji- riboti karybiniai
E mo laipsnis; sprendimai.
% maza kaina;
b nedidelé reklamos
£ pranesimo konku-
2 rencija;

galimybeé pasirinkti
vieta.

Saltinis: http://www.doverta.lt/It/
galerija/tentai/



http://www.worldtvpc
http://www.ad�gin.lt/re�kla�ma_zi�niask�lai�do�je/r
http://www.ad�gin.lt/re�kla�ma_zi�niask�lai�do�je/r
http://www.ad�gin.lt/re�kla�ma_zi�niask�lai�do�je/r
http://www.do�ver�ta.lt/lt

Prekybos rinkodaros pagrindai

1. galimybé pasirinkti |1. nedidelé, demogra-| pim . 0T
jvairias auditorijas; fiskainetiksliaudito- T ——
2. Zema kaina; rija; —— ERs
w |3 Qreitas reklamos pa- |2. salygiSkai mazas
.3 skelbimas; poveikis;
£ |4 interaktyvaus ben- |3. reklamos pastebéji-
% dravimo galimybé. mas priklauso nuo
- auditorijos.

Saltinis: http://www.delfi.lt/, 2013-
05-28

Saltinis: Kotler Ph., Armstrong G., Saunders J., Wong V. (2003). Rinkodaros principai. Kaunas: Poli-
grafija ir informatika.

6.2.1. Spausdinta reklama

Spausdintai reklamai priskiriamos jvairios spausdintos reklamos priemonés (zr. 62
Pajuodis A., 2002):

reklaminiai skelbimai,

periodiniy leidiniy reklaminiai priedai,

prospektai,

reklaminiai lapeliai ir skrajutes,

katalogai, Zinynai,

reklaminiai laikrasciai ir kitos spausdintos reklamos priemonés.

—

pav.)

Prospektas (brosidra) Skrajutés

Uisokyms

Etlefng, - wwwofficenystemult S
_ B52727000 ik hin meckate uf hancelisrines

=, | ==
FEai -

!
T

Saltinis: http://www.mad-advertising.lt/spau-
dos-produktu-darbu-pavyzdziai/officesystem-
rudens-akcijos-produktu-lankstinukasbrosiura/

Saltinis: http://leanmarketing.blogas.lt/tag/
spausdinta-reklama
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- s Katalogai
s =
- T Skelbimai
O
Rytormobikrug o UI'-:.‘lﬂl'llt Krmniy .Ed.lkﬂ'h.l'.:lrl.ﬂl:l krauiuvel Pamaty
et s
Saltinis: http://www.pankontaktas.lt/?psl=rubri-

. ka&id=77
Saltinis: http://www.inspe.lt/It/kuryba/spauda/
reklaminiai_katalogai
Vokai Maiseliai

Saltinis: http://www.greenprints.lt/kainynas/ip- Saltinis: http://www.inspe.lt/It/firminiai_maise-
rasti-vokai-k62/ liai
Atvirukai, kvietimai Kalendoriai

Saltinis:http://www.inspe.lt/It/naujametine_pro-

Saltinis: http://www.inspe.lt/produkcija/atviru- dukcija/firminiai_kalendoriai/populiarus-kalen-
kai_kvietimai doriai

62 pav. Spausdintos reklamos pavyzdziai

Skelbimas yra komercinio pobudzio pranesimas, skirtas visuomenei arba tam tik-
ram suinteresuoty asmeny (potencialiy pirkéjy) ratui ir platinamas dazniausiai per visai
kitiems tikslams skirta gaminj (laikrastj, zurnalg ir pan.). Skelbimo reklaminis poveikis pri-
klauso nuo pasirinkto skleidéjo (reklamos nesiklio). Taciau ne kiekvienas skleidéjas gali
reklamos priemone optimaliai paskleisti. Pavyzdziui, mazoms ir vidutinéms mazmeninés
prekybos jmonéms labiau tinka vietiniai dienrasciai, o regioniniai ir respublikiniai laikras-
¢iai dél dideliy sklaidos nuostoliy dazniausiai ekonomiskai neefektyvus. Ta¢iau juos sék-
mingai gali naudoti didelés filialinés jmonés, prekybos sistemos (tinklai), kuriy prekybos
objektai iSsidéste visoje Salies ar regiono teritorijoje (Pajuodis A., 2002).
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Klasikinj reklaminj skelbima paprastai sudaro kelios dalys: iliustracija, antrasté, teks-
tas ir Sukis. Visus Siuos elementus susieja grafinis sumanymas (Kersiené V., 2004).

lliustracija turéty sudominti: kas ir kodél vaizduojama? Bet kokia vizuali reklamos
priemoné pirmiausia turi buti pastebéta, t.y. patraukti démesj nesagmoningai. Bent vie-
nas is reklamos elementy turi bati skirtas tam tikslui. Tai gali bati ryski spalva, nejprasta
pirmos raidés forma ar dydis, didelé spalvota fotografija, teksto kompozicija. Siam tikslui
gali bati panaudota net tuscia erdvé, kuri labai nejprastai atrodo akiai, jpratusiai matyti
uzpildytus puslapius. Vaikai, gyvinéliai, flirto motyvas - negincijami vaizdiniy skelbimy
poveikio elementai. Abstraktls vaizdai ir piediniai reklamoje visiskai netinka. Nuotraukos
geriau jsidémimos, tikroviskesnés, jtaigiau sieja vizija su tikrove. Galima parodyti produk-
to ar paslaugos galutinj rezultata, asmenis, atpazjstamus i televizijos reklamos, galima
vaizduoti nezinomus asmenis, keliancius susidoméjima. lliustracijoje paprastai vaizduoja-
mas prekeés Zenklas ar daiktas, susijes su reklamuojamos prekés naudojimu (Kersiené V.,
2004).

Labai svarbus reklamos priemoniy elementas yra spalvos. Jos nesgmoningai Zmo-
néms sukelia jvairias emocijas ir asociacijas. Sis procesas priklauso ne tik nuo Zmoniy as-
meninés patirties, bet ir nuo konkrecios Salies tradicijy. Ypa¢ didele reiksme turi spalvy
parinkimas kuriant firmos ar prekés zenklg (KerSiené V., 2004).

Reklamos antraste skaito bene 5 kartus daugiau Zmoniy negu tekstg. Antrasté turi
nurodyti prekés rusj. Tai labai svarbus reklamos elementas, nes jis atsakingas uz tai, kad
Zmoneés suprasty, apie kg bus kalbama reklamos tekste, ir noréty jj perskaityti. Daznai ji
yra ir reklamos pazadas. Gera antrasté i karto isrenka tiksline auditorija, kreipdamasi |
jos interesus: pvz., antrasté, prasidedanti ,Moteris daznai vertinama...” arba ,JUs, dukra..”,
i$ karto atrenka tiksline motery auditorija. Reikia stengtis jau antrastéje nurodyti prekés
kategorija, pvz., ,Naujas kaciy maistas”. Skelbimo antrasté turi dvelkti naujumu: ,naujas”,
,pagaliau’,,pirma kartg” ir pan. Taciau butina laikytis sglygos, kad prekés rusis ar paslauga
turi bati pelnytai vadinama naujove. Antraste klientui stengiamasi jteigti jo paties prana-
Suma (jsigyk ir atskleisi savo grozj, drasa, gabumus, skonj ir t. t.) (KerSiené V., 2004).

Jeigu antrasteé turi patraukti démesj, tai tekstas turi uzkariauti pirkéjo Sirdj. Rekla-
mos tekste reikéty paaiskinti, kuo naudingas siulomas produktas ar paslauga. Tekstas tu-
réty buati trumpy sakiniy, paprastas, aiskus ir neilgas (apie 50 Zzodziy). Informacijg galima
pateikti tiesiogiai iSdéstant prekeés privalumus arba pasakojant kokia nors istorija. Svar-
bu pateikti duomenis apie prekés patikimuma, nes jis klientui rapi labiausiai. Gali bati
sillomas bandomasis pavyzdys, primenamas nepriklausomos institucijos teigiamas jver-
tinimas, garantuojama grazinti pinigus nesékmeés atveju, pristatomi Zinomi zmonés, jau
jsigije preke ar paslauga. Rasant tekstus labai sunkus ir varginantis uzdavinys yra pasirink-
ti Sriftus. Geras Sriftas neturi atkreipti démesio j savo ,ypatingg” grozj, pirmiausia jo pa-
skirtis — atskleisti praneSimo Zodziy prasme, o po to estetiné - paversti jj patraukliu akiai
(Kersiené V., 2004).

Sakis naudojamas reklamos jsiminimui sustiprinti ir padeda reklamos vartotojui
identifikuoti paslaugg ar preke. Kompanijos ir prekés 3ukis ,pereina” i$ vienos reklamos |
kita, t. y. Sukis paprastai islieka tas pats. Tai turi bati jsimintina frazé, skirta galutinai uzbaig-
ti reklamos idéja (Kersiené V., 2004).

Reklaminio skelbimo maketas sudaromas pagal tam tikrus principus: kaip minéta
anksciau, reklaminj skelbima sudaro antrasté, iliustracijos (gali bati nurodomas firmos
ar prekés zenklas), $ukis, tekstas (Cia, be kitos informacijos, taip pat gali bati nurodomi
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parduotuveés ar jmonés pavadinimas, adresas, darbo laikas, telefonas, kitos rysiy priemo-
nés). Sunkiausias dalykas — gerai juos isdéstyti: tai turi bati atlikta funkcionaliai (lengvai
jsisavinamai) ir estetiskai (patraukliai ir maloniai akiai). Zinoma, kad sutvarkyti vizualiniai
objektai lengviau atpazjstami, suprantami ir jsimenami. Dauguma skaitytojy perziuri re-
klama i$ virSaus j apacia, i$ kairiojo j desinjjj kampa, todél geromis pripazintose reklamose
svarbiausi elementai yra iSdéstyti tokia jstrizainés trajektorija. Beveik visada jy maketai
turi dominuojantj elementga. DaZniausiai tai blna vaizdas. Gali bati ir antrasté, jei jos 3rif-
tas pakankamai didelis ir uzgozia kitus elementus. Tai centrinis praneSimo maketo taskas,
pirmiausia, kg jus pamatote reklamoje. Blogiausia reklama, kurioje viskas dominuoja, tai
reiSkia, kad neisskirta niekas (KerSiené V., 2004).

Reklaminiai priedai ir prospektai yra is keliy puslapiy sudaryti nespalvoti arba spal-
voti lankstinukai, platinami kartu su spauda (laikras¢iais, Zurnalais) arba atskirai pastu,
kaip reklaminiai laiskai (Pajuodis A., 2002).

Reklaminiai lapeliai ir skrajutés yra, palyginti su reklaminiais priedais ir prospek-
tais, pigesnis reklamos variantas, pasizymintis, kaip ir pastarieji, nepriklausomybe nuo ki-
ty reklamos nesikliy (Pajuodis A., 2002).

Katalogas yra kiekybiskai iSplésta prospekto forma, kaip tiesioginés reklamos prie-
moné naudojama daugiausia siun¢iamojoje ir didmeninéje prekyboje. Jis tam tikra pras-
me perima vitrinos ir prekybos salés funkcijas. Taciau dél dideliy jy parengimo ir iSleidimo
sanaudy stacionarinéje mazmeninéje prekyboje jie nenaudojami (Pajuodis A., 2002).

Reklamg spaudoje naudoja ir kg tik susikdrusios jmonés, ir jstaigos, turincios soli-
dzig darbo patirtj. Ji gali buti skirta tiek visuomeninio naudojimo, tiek ir gamybinio nau-
dojimo prekéms ar paslaugoms - viskas priklauso nuo leidinio pasirinkimo (Jokubauskas
D., 2003).

Spauda yra labai svarbi, nes laikrasc€ius ir zurnalus skaito didelis kiekis Zmoniy, taigi
yra didele tikimybé, kad taip pat didelis kiekis potencialiy pirkéjy susipazins su jmonés
prekémis ir paslaugomis (Jokubauskas D., 2003).

Kad reklama spaudoje bty sekminga, svarbu atsizvelgti j Siuos aspektus (Jokubaus-
kas D., 2003):

a) teisinga leidinio pasirinkima;

b) teksto kokybe;

c) rysky teksto jforminima;

d) gera teksto vietos parinkima leidinio skiltyje;

e) teisingg publikacijos laiko parinkima.

Svarbiausia reklamos spaudoje sékmés salyga yra reklamos pasikartojamumas.

Reklaminiai skelbimai gali bati tokio pobudzio (Jokubauskas D., 2003):

a) tekstiniai (skelbime vien tik tekstas);

) vaizdiniai ir tekstiniai (skelbime yra ir tekstas, ir kas nors pavaizduota);

) skelbimai-plakatai;

) specialUs skelbimai (spausdinami specializuotuose leidiniuose);

) piesiniai su uzrasais (supazindina su konkreciais duomenimis);

f) skelbimai su kuponais (pirkéjas gali uzpildyti atitinkamus rekvizitus, atplésti ir
iSsiysti prekybos jmonei);

g) serijiniai skelbimai (spausdinami po keleta karty, panasios iSvaizdos, o serijg sieja
viena svarbiausia tema);
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h) j spauda jdedami reklaminiai lapeliai (jie paprastai prilygsta skelbimams, buna

viengubi, dvigubi ir pan.).

Zemiau esanciose 14 ir 15 lentelése pateikti populiariausiy spausdinty reklamy -

laikras¢iuose ir Zurnaluose — privalumai ir trakumai.

14 lentelé. Reklamos laikras¢iuose privalumai ir trakumai

Privalumai Trakumai

1. 1.

Rinkos aprépimas. Plati rinkos apréptis. Kai jmo-
né nori kreiptis j vietines ar regionines rinkas,
laikrasciai sitlo efektyvy bda tai padaryti pa-
tiriant palyginti mazai islaidy. Per laikras¢ius
galima kreiptis j ypatingy pomégiy turincius
Zmones ar etnines grupes.

Trumpas gyvavimo ciklas. Nors daug zmo-
niy skaito laikras¢ius, jie skaito skubéda-
mi ir tik po vieng karta. Vidutinis laikras-
¢io gyvavimo ciklas yra 24 valandos.

2. Kainy palyginimas. Vartotojai laiko laikras¢ius|2. TiraZai. Délinformacijos perkrovos bet ko-
svarbiu informacijos apie prekes saltiniu. Dau- kios reklamos poveikis sumazéja.
gelis jy naudoja laikrasc¢ius kainoms palyginti.

Vartotojai patys renkasi, kuriuos laikras¢ius
skaityti, kur ir kada.

3. Palankus vartotojy poZiaris. Skaitytojai suvokia | 3. Ribotos galimybés kreiptis j tam tikras Zmo-
laikrascius, taip pat ir reklamos skelbimus kaip niy grupes. Laikrasciai tradiciskai neapreé-
artimiausius, savalaikius ir patikimus informa- pia didesnés jaunesniy nei 20 mety zmo-
cijos Saltinius. niy grupés. Tas pats pasakytina ir apie pa-

gyvenusius Zzmones, apie mazy miesteliy
gyventojus.

4. Lankstumas. Nejprastas reklamos dydis, spal-|{4. Bloga spaudos kokybé. Laikras¢iy spau-
voti skelbimai, laisvi intarpai, skirtingos kainos dos kokybé isties palyginti prasta, ypac
jvairiems rajonams, priedai — visa tai sudaro spalvotos reklamos.
platy pasirinkimo spektra.

5. Vietiniy ir valstybiniy reklamuotojy sqveika.|5. Prekiy specifika. Tam tikry prekiy tiesiog

Laikrasciai stato puikius tiltus tarp nacionali-
niy reklamuotojy ir vietiniy mazmenininky,
kurie gali lengvai susieti savo reklama su visg
valstybe apimancia kampanija, naudodami
panasius reklamos skelbimus visuotiniuose
laikras¢iuose. Be to, greito veikimo programos
(iSpardavimas ir kuponai) lengvai vykdomos
padedant vietiniams laikras¢iams.

negalima reklamuoti laikrasc¢iuose: tai
prekes, kurias reikia demonstruoti. Infor-
macija, kurios vartotojai nesitiki rasti laik-
rastinéje reklamoje — apie profesionalias
gydytojy, juristy, elektriky paslaugas, vi-
sai lengvai gali praspristi pro skaitytojy
akis ir likti nepastebéta.

Saltinis: Jokubauskas D. (2003). Reklama ir jos poveikis vartotojui. Vilnius: InSpe.
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15 lentelé. Reklamos zurnaluose privalumai ir trakumai

Privalumai Trakumai

1. Tikslinés auditorijos aprépimo galimybé. 1. Brangumas. Reklama Zurnaluose paly-

ginti brangi.

2. Auditorijos imlumas. Zurnaly straipsniai suteikia|2. Platinimas. Platinant Zurnalus i3kyla
reklamai autoritetingumo ir jtaigumo. sunkumy. Kai kurie Zurnalai tiesiog

nepasiekia galimy tikslinés auditori-
jos nariy.

3. llgas gyvavimo ciklas. Zurnalams budingas ilgiau- |3. Ribotas lankstumas. Zurnaly ilgas pa-
sias i$ Ziniasklaidos priemoniy gyvavimo ciklas, rengimo laikas ir menkas lankstumas
aukstas kreipimosi | potencialia auditorijg lygis yra nemenki trikumai. Reklama turi
dar ir dél antrinés auditorijos — Seimos, draugy, bati parengta i3 anksto. Zurnalai yra
kolegy, kuriems Zurnalai duodami paskaityti. pakankamai nelankstus ir reklamos
Zmonés skaito Zurnalus palyginti létai — paprastai ploto prieinamumo pozilriu. Vieta vir-
perskaito ne vienu prisédimu, o per pora dieny. Selio puslapiuose gali bati parduota

keliems ménesiams j prieki.

4. Vizualiné Zurnaly kokybé yra labai gera, nes jie
spausdinami geros kokybés popieriuje, ir fotogra-
fijos kokybé kartais bna tiesiog stulbinanti. Tokia
kokybe daznai atitinka puikus turinys ir zinomi au-
toriai.

5. Pateikimas. Zurnalai yra puiki Ziniasklaidos prie-
moné, tinkama jvairioms prekiy pateikimo ir reali-
zacijos skatinimo priemonéms: kuponams, prekiy
pavyzdziams ir informaciniams lapeliams.

Saltinis: Jokubauskas D. (2003). Reklama ir jos poveikis vartotojui. Vilnius: InSpe.

Pasirenkant leidinj reikia Zinoti jo tiraza, prenumeratoriy skaiciy, skaitytojy profesi-
ne strukturg, socialine sudétj, leidinio platinimo tvarka, turinj, publikacijos buda, puslapio
skaiCiaus ir puslapiy, skirty reklamai, skaiciaus santykj, specialius duomenis (Jokubauskas
D., 2003).

Leidinio pasirinkimas dazniausiai prasideda nuo potencialaus kliento portreto nu-
statymo, t. y. kas pirks jmonés prekes ar naudosis jos teikiamomis paslaugomis, ir tik po
to sudaromas sarasas laikrasciy ir Zurnaly, populiariy batent Sioje grupéje (Jokubauskas
D., 2003).

Visi leidziami laikrasciai turi savo skaitytoja. Reklamuotojui svarbu atrasti, po to pa-
tikrinti savo ketinimus, koks butent laikrastis ar zurnalas patenka potencialiam klientui j
rankas ir bus jo perskaitytas. Bet tai buty idealu. Dazniausiai reklamuotojas nezino, kokie
tai yra leidiniai ir kokie yra zmonés (Jokubauskas D., 2003).

Pasirenkant leidinj, be skaitytojo portreto, svarbus ir kiti aspektai (Jokubauskas D.,
2003):

a) reklamos kaina;

b) reklamos laiko pasirinkimas;

c) vietos puslapyje pasirinkimas.

Reklaminio skelbimo kaina priklauso nuo (Jokubauskas D., 2003):

a) skelbimo dydzio (puslapio dalis arba plotas cm?);
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b) vietos puslapyje (pirmas laikras¢io ar zurnalo puslapis, speciali tematiné rubrika

ir t. t. — brangiau nei paprastas reklaminio skelbimo puslapis);

c) publikacijos skubumo;

d) teksto ir originalo — maketo paruosimo ir kt.

Reklaminiy skelbimy kaina didziausia prestiZiniuose ir populiariuose, t. y. labiausiai
skaitomuose, turinCiuose didesnj tirazg, leidiniuose. Kaina priklauso ne tik nuo ploto, bet
ir nuo vietos parinkimo. Didesné reklama yra brangesné, bet ja galima pasiekti didesne
dalj auditorijos, ji bus geriau pastebima nei mazesnio formato reklaminis skelbimas (Joku-
bauskas D., 2003).

Reklama laikras¢iuose néra ilgaamzé. Ji atmintyje islieka 2-4 dienas. Suprantama,
kad vienkartiné reklama laikrastyje neduoda jokiy rezultaty. Vienas i$ reklamos sékmés
laikrasciuose garanty — jos pasikartojamumas (Jokubauskas D., 2003).

Kartojamg informacijg Zzmogus jsimena geriau. Psichologai teigia, kad pirma karta
zmogus tiesiog nepastebi reklaminés zinutés, o jei pastebi, tai greitai pamirsta. Tik ketvir-
tg kartg perskaites jsimena reklaminj prane$ima, aptaria jj su draugais, svarsto, ar verta
pirkti reklamuojama preke. Ir tik dar kartg perskaites, nusprendzia preke pirkti (Jokubaus-
kas D., 2003).

Kiti specialistai teigia, kad pirma kartg skaitytojas pastebi skelbimg, antra kartg - pa-
stebi, bet neperskaito, trecig karta — skaito, bet nejsigilina, ketvirtg kartg - apgalvoja tai,
ka padaro, penkta karta - kalba apie tai su savo draugais, $estg kartg — kyla mintis pasido-
méti, o septintg kartg — produktas perkamas (Jokubauskas D., 2003).

Reklaminiy skelbimy efektyvumas priklauso ir nuo mety laiko. Atostogaudami Zmo-
nés maziau skaito laikras¢iy, bet dazniau klausosi radijo ir pan. (Jokubauskas D., 2003).

Neretai atkreipiamas démesys j Zzmogaus uzmarsuma. Butinas sistemiskumas — ne
maziau kaip 1 kartg per 7 dienas. Ne maziau svarbu ir savaités diena. Plataus vartojimo
prekéms palankiausia diena - penktadienis ir poilsio dienos, taciau gamybinés paskirties
prekéms Sios dienos yra pacios nepalankiausios (Jokubauskas D., 2003).

Reklaminio skelbimo vieta puslapyje taip pat yra svarbus aspektas renkantis Sia re-
klamos priemone. Salia esantys skelbimai gali pabréZti arba sumenkinti jmonés skelbima.
Be to, ne visuomet ir ne visuose leidiniuose galima susipazinti su reklaminio puslapio ori-
ginalu (maketu) ir jvertinti, kaip atrodys jasy skelbimas (Jokubauskas D., 2003).

Reklamos psichologai teigia, kad deSinéje puséje esantis skelbimas yra geriau paste-
bimas nei kairéje. Geriausia vieta yra laikrasciy pirmas ir paskutinis puslapiai, zurnalo virSe-
lio vidiné ir iSoriné pusé, vieta arciausiai paskutinio zurnalo lapo, vieta redakcijai skirtoje
skiltyje arba tuoj po jos, desinés lapo pusés virsuje (Jokubauskas D., 2003).

Svarbi reklaminio skelbimo réminé aplinka. Statistika rodo, kad skaitytojas skaito re-
klama beveik taip pat aktyviai, kaip ir medziaga, neturincia reklamos informacijos. Ir nors
tai pasitaiko ne taip daznai, grafikos déka kai kurios reklaminés publikacijos pritraukia
daugiau démesio negu rimti straipsniai ar naujienos (Jokubauskas D., 2003).
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Laisvalaikio skaitiniai

Reklamos raida Lietuvoje
Deividas SIRICHAJ

XXI amzius j zmoniy gyvenimus jnesé
gausybe naujy technologijy, inovacijy ir iSradi-
my. Kiekvienai sriciai vis tobuléjant dazniausiai
Zmonés net nepastebi, kaipgi atsirado priemo-
né, kuri mus supa visur ir visada. Reklama - ne
iSimtis. Dabar ja galime iSvysti visur — laikras-
Ciuose, internete, televizijoje ar tiesiog vaziuo-
jant gatve ir stebint stendus bei plakatus. Taigi,
kaip j musy nedidele 3alj ,uzklydo” reklama ir
tapo tokia reikSminga bei jtakinga? Kaip ji to-
buléjo ir tapo pastebima kiekvieng dieng?

Manoma, kad ta senuté reklama atsira-
do pries 20-30 tukstanciy mety, kai Zmoneés
pradéjo bendrauti ne tik garsais, bet ir Zen-
klais. Lietuvoje pirmoji reklama siejama su Lie-
tuvos didziuoju kunigaiksc¢iu Gediminu. Jis XVI
amziuje, siekdamas iSpopuliarinti Vilniy, para-
$é laiska Vakary Europos miesty valdytojams,
pilieciams, pirkliams, amatininkams. Taigi lietu-
viskoji reklama néra tokia jau ir sena. Véliau iki
XX amziaus susikaré keli reklamos pavidalai:
vitriny reklama, afisy reklama, iskaby reklama
ir spausdintiné reklama laikras¢iuose (Tilzéje
leistuose periodiniuose leidiniuose ,Ausra”,
Varpas”, ,Ukininkas”).

XX amziaus pradzioje vitriny reklama ir
iSkaby reklama buvo populiariausios Lietuvo-
je. Vitriny reklama buvo lengviausias pardavé-
jo kelias privilioti pirkéja j savo parduotuve ir jj
informuoti apie ,iSpardavimus”. Pardavéjas vit-
rinose isdéliodavo kuo daugiau prekiy, kad pa-
rodyty pasirinkimo jvairove ir prekiy gausa. Ne-
retai pakabindavo ir iSkabg su informacija apie
prekes ir sumazinta jy kaina. Tokj reklamos bu-
da naudojo tik Kauno ir Vilniaus parduotuvés,
kadangi uzmiestyje Zmoneés pirkdavo tik buti-
niausias prekes.

XX amziaus pirmoje puséje isSpopulia-
réjo reklama spaudoje. Pradzioje reklaminiai
skelbimai buvo trumpi tekstai, dazniausiai pa-
ties leidinio savireklama. Taciau vis didéjanti
konkurencija ir jvairiy prekiy pasidla skatino re-
klamos tobuléjima. Skelbimai buvo talpinami

zurnalo / laikras¢io gale, juos imta dekoruoti
grafinémis priemonémis. Véliau leidiniuose re-
klamos tobuléjo, issiskyreé 3riftu, tapo iSsames-
nés, pristatydavo tam tikrg produkta, preke ar
paslauga, buvo naudojamos iliustracijos.

Paskelbus Lietuvos nepriklausomybe,
émeé tobuléti vaizdiné reklama. Vitrinose daz-
nai kei¢iamos prekés, atsizvelgiama j mety lai-
kus, buvo modernéja jy puosyba, vitrinos tam-
pa informatyvesnés, spalvingesnés, patrauk-
lesnés akiai. Palaipsniui atsiranda profesionaly
reklamos. Manoma, kad jie galéjo bati i JAV
grize emigrantai. Reklama Lietuvoje greitai pa-
siekia ir visos Europos lyg;.

Soviety sajungai okupavus Lietuvg, ¢ia
jsigaliojo nauji jstatymai ir nauja tvarka. Rekla-
ma buvo nebereikalinga dél jy vykdomos lygy-
bés politikos. Lietuvoje isnyko konkurencija, o
be jos reklama palaipsniui tapo paprasta, buvo
bandoma pateikti kuo daugiau informacijos
plakatuose. Neretai sovietiné reklama apsiri-
bodavo iSkabomis. Visos reklaminés naujoveés
buvo naudojamos propagandiniais tikslais, sie-
kiant pranesti apie lygybe ir gerove tarybinéje
Lietuvoje.

XX amziaus pabaigoje, atkdrus Lietuvos
nepriklausomybe, reklama ima plétotis, jmo-
nés skuba reklamuotis, bando ispopuliaréti. Di-
delj vaidmenj reklama uzémé televizijoje. XXI
amziuje sparciai ima tobuléti internetiné rekla-
ma, kuri dabar yra neatsiejama interneto dalis.
Susikuria pirmi reklamos verslai. Jvairiy jmoniy
logotipai puosia marskinélius, kuprines ir kt.
Naujoviy po okupacijos istroskusi Lietuva grei-
tai pasivijo ir kitas pasaulio 3alis reklamos sfe-
roje.

Taigi dabartinis pasaulis nejsivaizduoja-
mas be reklamos, nes ji yra visur: net pazvelge
j daiktus, esancius ant raSomojo stalo, pamaty-
sime, kad ten jy yra daugybé su jvairiy jmoniy
Zenklais, kas irgi yra reklama. Nors tai Lietuvoje
ganétinai naujas reiskinys, taciau Siais globali-
zacijos laikais mes greitai jsisavinome ilgos,
net 20-30 tdkstanc¢iy mety sukauptos patir-
ties ypatybes.

Saltinis: http://komunikatoriai.blogas.lt/rekla-
mos-raida-lietuvoje-95.html
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Saltinis: http://www.trysmilijonai.lt/temos/istorija/
senosios-lietuviu-reklamos-nuo-%E2%80%9Epu-

ko%E2%80%9C-papirosu-iki-%E2%80%9Emerce- Saltinis: http://www.bestads.It/wp-content/
des%E2%80%9C-605.html uploads/2010/02/DSCF2027a.jpg

63 pav. Tarpukario laiky reklama

6.2.2. Reklama pardavimo vietose

Reklamai pardavimo vietoje priskiriama (Pajuodis A., 2002):
e vitriny reklama,

e parduotuvés isorés reklama,

e reklama prekybos saléje.

Vitrinos
Mazmeninéje prekyboje po reklaminiy skelbimy vitrinos yra svarbiausia reklamos

priemoné (zr. 64 pav.). Vitriny tikslas — atkreipti praeiviy démesj, suzadinti jy smalsuma,
sukelti nora uzeiti j parduotuve. Vitrinos atlieka pazintine ir emocine funkcija. Jos turi su-
pazindinti potencialius pirkéjus su asortimentu, ypac naujomis prekémis, kainomis. Kartu
jos turi demonstruoti parduotuvés potencialg ir kompetencija, buti tarsi jos ,vizitiné kor-
telé’, padedanti formuoti jvaizdj. Vitrinos gali tinkamai atlikti savo funkcijas, jei yra gerai
priziarimos, sistemingai atnaujinamos. Specialisty nuomone, vitrinos ekspozicija turi bati
kei¢iama kas 2—4 savaites (Pajuodis A., 2002).
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64 pav. Parduotuviy vitrinos

Saltinis: http://windowshopping.wordpress.com/category/drabuziai/; http://www.travelnews.
It/?view=view_images&g_uid=2950&img_id=45621

Parduotuvés iSorés reklama

Parduotuvés iSorés reklama (Zr. 65 pav.) yra prekybos objekto pastato fasado rekla-
minis apipavidalinimas. Tipiskos reklamos priemonés yra parduotuviy iskabos, uzrasai,
Sviesos reklama, spalvinis pastato apipavidalinimas. ISorés reklama priskiriama prie nuola-
tos naudojamy reklamos priemoniy (Pajuodis A., 2002).

| Y K DEGUONIES (@) VAISTINE |

65 pav. Parduotuvés iSorés reklama

Saltinis: http://www.aceo.lt/It/reklamos_gamyba/reklamines_iskabos/; http://www.aktyviforma.
It/ru/index.php?page&id=9&sub=6

Reklama prekybos saléje

Reklama prekybos saléje pirmiausia skiriama pirkéjams, taciau ji skiriama ir tiems
asmenims, kurie uzéjo j parduotuve susipazinti su asortimentu, prekiy kainomis ir pan.
Apie Sios reklamos reikSme galima spresti i$ to, kad apie 2/3 pirkimo sprendimy vartotojai
priima pirkimo vietoje. Siai reklamai priskiriami jvairas plakatai, muzikg su reklaminiais
intarpais transliuojantis vietinis radijas, vaizdo reklama ir kt. Sig reklamg organizuoti pa-
prastai padeda gamintojai, nemokamai aprapindami kai kuriomis reklamos priemonémis
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(monitoriais, lipdukais ir kt.). Trumpa, kryptinga reklama, pateikta prekybos saléje, skatina
pirkéjus atkreipti démesj j tam tikry prekiy pasiala. Sios reklamos pranasumas yra tas, kad
pirkéjas gali tuoj pat su reklamuojamomis prekémis iSsamiai susipazinti ir jy jsigyti (Zr. 66
pav.) (Pajuodis A., 2002).

Saltinis: http://www.d-s.It/?669,reklaminis-karu-
lis-dbxxls

Saltinis: http://www.retail-media.lt/

m e _‘ S
= e e BEERTY,

Saltinis: http://www.artvision.It/reklamos-pa- Saltinis: http://www.artvision.It/reklamos-paslau-
slaugos/reklamos—gamyba/reklaminiai—stendai/ gos/rek|amos_gamyba/rek|aminiai-stendai/
66 pav. Reklamos prekybos vietose pavyzdziai

6.2.3. Isorineé (lauko) reklama

ISoriné (lauko) reklama - tai reklamos priemonés, pateikiamos ne patalpose. IS jy
prekybos jmonéms didziausia reikSme turi reklaminiai plakatai, skydai, reklama ant trans-
porto priemoniy (zr. 67 pav.) (Pajuodis A., 2002).

Skiriami Sie pagrindiniai lauko reklamos budai (Jokubauskas D., 2003):

e reklaminiai placiaformaciai plakatai;
reklaminiai skydai;
reklaminés isSkabos;
reklaminiai stendai;
transparantai;
reklama ant transporto priemoniy;
reklaminiai tentai.
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Saltinis: http://www.owexxdesign.com/It/121-re-Saltinis: http://www.reklamida.lt/paslaugos/pa-
klaminiai-plakatai-iskabos-laukinis-jakas.html statomi-skydeliai.html

Reklama ant transporto priemoniy Reklaminiai skydai

L, Kbkybé
: net taupant!

Saltinis: http://www.aibesmatas.lt/paslaugos/
Saltinis: http://www.flexpro.lt/index.php/It/g/pa- reklama/reklaminiai_skydai/
grindinis-meniu/reklamai/reklama-ant-transpor-
to
67 pav. Lauko reklamy pavyzdziai

Be Siy isvardyty iSorinés reklamos priemoniy, naudojamos nestandartinés, pvz., ek-
ranai ant pastato arba dinaminé reklama (besikeicianti).

16 lenteléje nurodyti esminiai lauko reklamos privalumai ir trakumai.

16 lentelé. Lauko reklamos privalumai ir trakumai

Privalumai Trakumai

1. Pasiekiamumas. Pastacius lauko stendus stra-| 1. Brangumas. Lyginant pagal CPT rodiklj (kai-
tegiskai gerose vietose, reklama mato didelis na takstanciui vartotojy) lauko reklamayra
skai¢ius Zmoniy. Paprastai jg mato tie patys palyginti brangi. Norint, kad firmos rekla-
Zzmonés, todél ji geriau jsimenama. Norint, ma buty matoma, reikia pasirinkti didelius
kad firmos reklama pamatyty kuo didesnis reklaminius plotus lauke, taciau jy nuoma
skai¢ius Zzmoniy, stendai idéstomi keliuose yra gana brangi. Pasirenkant mazesnius re-
geografiniuose regionuose. klaminius plotus sutaupoma, taciau tada

reklama maziau matoma.
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2. Pastovumas.|Sorinés reklamos priemoniyne-|2. Operatyvumo trikumas. Lauko reklamos

reikia daznai keisti, kurti vis naujy reklaminiy kampanija turi bati suplanuota i$ anksto,

makety, todél ji tinka firmos ar produkto ilga- reklaminis praneSimas yra ilgalaikio pobu-

laikei strategijai ar jvaizdZiui formuoti. dzio, todél, norint greitai paskelbti kokia
nors Zinig, reikia rinktis kitas reklamos prie-
mones.

3. Paprastumas. Lauko reklama nereikalauja su-
deétingy informacijos pateikimo formy, yra
paprasta. Ji pateikiama taip, kad bati aiski di-
deliam potencialiy vartotojy ratui.

Saltinis: Jokubauskas D. (2003). Reklama ir jos poveikis vartotojui. Vilnius: InSpe.

6.2.4. Televizijos reklama

Televizija - tai viena i$ laisvalaikio praleidimo formy. Né viena kita visuomenés infor-
mavimo priemoné taip neuzvaldeé Siuolaikinés Zmonijos kaip televizija. Televizija padeda
sklisti kultdrai, Zinioms, informacijai, ji pateikia gyvenimo budo modelius, elgesio normas,
vertybiy sistema (Jokubauskas D., 2003).

Televizija yra masinés kultaros platintoja ir propaguotoja, todéel dauguma jos patei-
kiamy ziGrovams gyvenimo budo modeliy ir elgesio normy yra masinés kulturos produk-
tai. Televizija platina masinius jvaizdzius: ko siekti, ko noréti, kaip rengtis, elgtis ir pan. Ji
diktuoja madas, modeliuoja gyvenseng, jausena, galvosena; formuoja nuomones, skon;.
Jitaip pat propaguoja ir masinés kultaros skleidziamg vartotojiska psichologija (Jokubaus-
kas D., 2003 ).

Ne tik daugéja Zmoniuy, ziGrinciy televizijg, skaicius, bet kartu nuolatos auga ir tele-
vizijos ziuréjimo daznumas ir trukmé. Kuo ilgiau ir dazniau zmonés Ziuri televizijg, tuo ma-
Ziau jie sugeba atsirinkti, tuo greiciau televizijos sidloma vertybiy sistema, elgesio badai
tampa,savi” (Jokubauskas D., 2003 ).

Televizija, kaip masinés informacijos priemone, apibudina ne tik jos specifiniai fizi-
niai parametrai, bet ir programy suvokimo ypatumai (ziurovy auditorijoje). Prie televizo-
riaus ekrano paprastai blna nedidelé Zmoniy grupé (dazniausiai S$eimos nariai), perduo-
dama informacija suvokiama namy salygomis. Tai labai svarbi aplinkybé. Jei laikrastis,
Zurnalas i$ pat pradziy skirti individualiam skaitymui, jei radijo laidy jau seniai klausosi
daugiausia kiekvienas atskirai, tai televizija turi vienu metu tenkinti ir masinés auditorijos,
ir mazy grupiy poreikius, atsizvelgdama j jy interesus (Jokubauskas D., 2003).

Televizija viena brangiausiy, galingiausiy ir veiksmingiausiy reklamos priemoniy. Te-
levizijos eros atéjimas pakeité radijo svarbg ir dar labiau susilpnino spausdinty reklamos
platinimo priemoniy padétj. Dabar Zzmoneés gali ne tik klausytis apie jvykius, bet ir stebéti
juos sedédami namuose. Pirmg kartg masinés informacijos priemoné sujungé garsg ir di-
naminj vaizda (Jokubauskas D., 2003).

Televizijos auditorijos sudétis labai jvairi. Televizijos teigiamas veiksnys — patogu-
mas. Vaizdo, veiksmo, teksto, garso, muzikos, judesio, spalvy, veikianciy kartu, déka, tele-
reklama daro ypatingg poveikj ziGrovui, todél ji pasizymi operatyvumu, vaizdumu, jtaigu-
mu (Jokubauskas D., 2003).

187



6 DALIS

188

REMIMAS

Eglé Tutlieneé

Pagrindinis poveikio veiksnys — paveikslas, o tekstas jj tik palydi. Taip manoma, nes
akis priima daugiau informacijos. Gyvas, pasnekesio formos tekstas pateikia daugiau in-
formacijos negu spausdintas. Kaip ir radijo reklamoje, tai panasu j asmeniska pardavéjo
bendravima su pirkéju. Muzika taip pat turi didelj poveikj (Jokubauskas D., 2003).

Svarbu pasirinkti tinkama reklamos perdavimo laika. Geriausias laikas — pries Zinias
ir po jy, pries filmus ir po jy bei jsiterpiant j juos. Jsiterpimas sukelia daugelio ZiGrovy nepa-
sitenkinima, ta¢iau tada yra garantija, kad reklaminis kontaktas jvyks.

Naudojami Sie reklamos televizijoje budai (Jokubauskas D., 2003):

reklaminiai reportazai;
reklaminiai filmai;

paprasti ir originalUs siuzetai;
reklaminis klipas su preke.

prekiy demonstravimas su diktoriaus skaitymu;

reklaminés scenos su populiariais aktoriais;

Reklaminiai filmai yra ne itin populiarus, nes jie ilgi (zr. 17 lentele). Pranasesnés Siuo
atveju 10-15 min. trukmés reklamos programos. Geriausia ir efektyviausia yra trumpa
15-30 sekundziy reklama.

17 lentelé. Reklamos televizijoje privalumai ir trikumai

Privalumai Trakumai

1.

Plati apréeptis - tokia plati apréptis labai efek-
tyvi islaidy pozidriu. Jeigu reklamuotojas
siekia aprépti nediferencijuotg rinka, tai 30
s klipas populiarioje TV laidoje gali kainuoti
tik 1 centy, skai¢iuojant vienam ziGrovui.

1.

Didelés islaidos — pati rimciausia ir svarbiau-
sia riboto TV reklamos naudojimo priezas-
tis.

2. Poveikis - stiprus garso ir vaizdo poveikis Zi0- | 2. TV yra perkrauta reklaminiy klipy.
rovui. TV ziaréjimas prilyginamas apsilanky-
mui parduotuvéje.
3. [Jtaka vartotojams — TV tapo pagrindiniu|3. Nediferencijuotas poveikis — reklamuotojas

kultros elementu. Labiau pasitikima jmo-
némis, kurios reklamuojasi per TV ir kurios
remia meno ir Svietimo programas. TV rekla-
minio skelbimo jtaka bilna susijusi su jame
dalyvaujanciais Zymiais Zzmonémis.

negali bati tikras, kad jo reklamg pamatys
tiksliné auditorija. TV yra susijusi su dideliu
nenaudingu aprépimu.

Nelankstumas — didZioji reklamos laiko da-
lis yra perkama i$ anksto, visam busimam
sezonui. Sunku operatyviai pakeisti rekla-
mos teksta, laika ir vaizda.

Saltinis: Jokubauskas D. (2003). Reklama ir jos poveikis vartotojui. Vilnius: InSpe.

6.2.5. Radijo reklama

Radijas yra pati asmeniskiausia reklamos priemoné. Tai fonas, nereikalaujantis nuo-
latinio démesio. Radijas — gana operatyvi priemoné reklamuotojui: jis gali tg pacia diena
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iSgirsti savo reklama eteryje. Tokio greicio negali pasiekti né viena kita reklamos priemoné
(Jokubauskas D., 2003).

Gerai apiformintas garsinis klipas (diktoriaus balsas, patrauklus ir jsimenamas teks-
tas, geras garsinis, muzikinis fonas) daro radijo reklamg gana efektyvia. Poveikis klausyto-
jui daromas visg para pranesimais ir fonu. Neisjungiant radijo galima klausytis reklaminiy
prane$imy visg dieng virtuvéje, automobilyje ar kitoje vietoje. Zmonés gali nei3girsti vie-
nokios ar kitokios informacijos, bet 4-5 kartus iSgirstas jmonés pavadinimas ar prekés
zenklas jstrigs atmintyje (Jokubauskas D., 2003).

Esminis radijo reklamos privalumas - klausytojo vaizduoté, jos pasikartojimo daznu-
mas, trumpumas. Radijo reklama pritraukia 30 proc. klausytojy auditorijos. Radijo rekla-
moje démesiui pritraukti yra naudojami ,varpeliai, Svilpynés’, kurie véliau virsta foniniu
garsu. Gerai padaryta radijo reklama naudoja kruopsciai parinktus garsus, kurie susije su
produktu ir jo pranasumais, taip priversdama klausytojy sgmone dirbti norima linkme (Jo-
kubauskas D., 2003).

Efektyviausio reklaminio klipo trukmé — iki 30 s, tai yra standartiné klipo trukmeé; 60
s trukmeés reklaminis radijo klipas pritraukia 40 proc. daugiau démesio negu standartinis;
10 s trukmés reklaminis radijo klipas pritraukia 30 proc. maziau démesio (Jokubauskas D.,
2003).

Radijo stotyje gali bati (Jokubauskas D., 2003):

a) tiesioginé reklama;

b) netiesioginé reklama.

Netiesioginé reklama formuojasi, kai radijo klausytojai teikia pirmenybe vienai radi-
jo stociai. Zinoma, kuo daugiau viena ar kita radijo stotis turi klausytojy, tuo didesnis yra
potencialiy radijo skelbimo vartotojy skaicius.

Radijo klausytojus galima suskirstyti j keturis segmentus (Jokubauskas D., 2003):

e radijo stociy mégéjus. Konkreciy radijo stociy gerbéjai sudaro patj didZiausig seg-

menta. DidzZiausig Sio segmento dalj sudaro moterys nuo 25 iki 44 mety;

e radijo mégeéjus. Radijo mégéjai klausosi keliy radijo stociy per savaite, bet né vie-
nai i$ jy néra linke teikti pirmenybés. Dauguma jy jaunesni nei 35 mety, nors
tame segmente yra daug vyresniy nei 55 mety motery;

e muzikos mégéjus. Tokiems klausytojams priskiriami vyrai nuo 25 iki 45 mety bei
daugelis pagyvenusiy zmoniy;

e naujieny mégéjus. Dalis radijo klausytojy renkasi radijo stotis vadovaudamiesi Zi-
niy ir informacijos poreikiu. Beveik visiems Siems Zmonéms jau per 35 metus ir
klausosi Ziniy trumpais laiko tarpais.

Tradicine radijo auditorija yra laikomi paaugliai.

Radijo stotj reikia pasirinkti atsizvelgiant j klausytojy amziaus grupe, pomégius. Si-

taip bus geriau pasiekiama tiksliné jmonés auditorija.

Efektyvu reklaminj skelbima transliuoti populiariy dainy laidose. Skelbimai, kai per-
traukiamos panasios laidos, beveik visada pasiekia tiksla geriau nei skelbimai piko valan-
domis. Labai efektyvu reklaminj skelbima transliuoti pries arba po Ziniy, pries arba po ory
prognozes.

Transliuojant reklaminj skelbima per radija, labai svarbu pasirinkti tinkamg laika ir
atsizvelgti j klausytojy pasiskirstyma (Jokubauskas D., 2003 ):

e nuo 7 iki 10 val. radijo klausosi pusryciaujancios Seimos ir Zzmonés, vykstantys j

darba automobiliu;
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nuo 10 iki 15 val. - namy Seimininkés ir grjze i$ mokyklos vaikai;
nuo 16 val. - Zmonés, grjztantys i$ darbo, ir jaunimas.

Geriausias laikas radijo reklamai yra pirmoji dienos pusé iki 15 val. Sioje laiko atkar-
poje klausytojy auditorija 3-5 kartus virsija televizijos Ziarovy auditorija.

Radijo reklamos pranasumai (http://www.visasverslas.lt/portal/categories/11/1/
0/1/article/ 97/radijo-reklama):

radijas, kaip ir televizija, gali greitai pasiekti ir paveikti didelj Zzmoniy skaiciy. Juo
galima veiksmingai ,nusitaikyti” j siaurai apibréZztas rinkos dalis;

reklama yra salygiskai nebrangi (tiek nustatyto eterio laiko, tiek ir gamybos is-
laidy prasmeémis) ir, atsizvelgiant j tai, jog galutinis radijo reklamos paskelbimo
terminas yra reliatyviai trumpas, teikia reklamuotojui didesnj lankstuma;
reklamavimasis tam tikroje radijo stotyje gali padéti pasiekti papildomas klausy-
tojy auditorijas ir taip iSplésti jmonés pajégumus;

neapibréztas radijo programy formatas leidzia reklamuotojui susitelkti ties bet
kokia tiksline auditorija. Nuolat besireklamuodama, kompanija klausytojui gali
pasirodyti zymiai didesné, negu ji yra i$ tikryjy. Po keleto dieny klausytojai gali
pamanyti, jog jmoné uzsiima reklamine kampanija visg laika;

radijo stoties jzymybeés palaiko gerus santykius su savo klausytojais. Jeigu radijo
laidy vedéjas pranes jusy reklama, ji taps beveik tokia pat efektyvi kaip numano-
mas pritarimas;

radijas pranesa ir internete publikuojamas reklamas. Zinutés gali tapti dvigubai
veiksmingesnés pridedant tokias frazes kaip: ,lesSkokite musy skelbimo portale”;
reklamos skelbimai gali bati parduodami toms radijo stotims, kuriy klausytojy
charakteristikos geriausiai atitinka jasy kompanijos dabartiniy klienty profilius;
skelbimo Zinuté nebdtinai turi apsiriboti monologu. Tiek pavieniui, tiek prideri-
nus prie kiekvieno jsivaizduojamo produkto, galima pridéti vokalinés ar instru-
mentinés muzikos jrasus ir garso efektus.

Radijo reklamos trakumai (http://www.visasverslas.It/portal/categories/11/1/0/1/
article/97/ radijo-reklama):

reklama apsiriboja garsiniu skelbimu. Nejmanoma pridéti jokio vaizdinio produk-
to ar paslaugos identifikacijos;

norédami iSvengti reklamy, klausytojai gali perjungti kitg stot;;

pakartotinis transliavimas paprastai reikalauja iSsaugojimo ir reagavimo. Galbut
klausytojams prireiks iSgirsti tg pacia reklama du, keturis, $esis ar net daugiau kar-
ty, kol pranesimas juos tikrai paveiks;

gali pasitaikyti tikras viena po kitos einanciy reklamy chaosas;

skelbimo transliavimo laikas yra trumpas ir greitai prabégantis;

reklama, girdima per radija, gali veiksmingai parduoti tik vieng idéjg vienu metu.
Jeigujussitlote daugiau nei vieng ar du produktus arba paslaugas, rekomenduo-
jama sukurti jiems kita reklamga ir periodiskai kaitalioti jg su pirmiesiems produk-
tams sukurta reklama. Tik pries tai jsitikinkite, ar kiekvienas skelbimas pasigirsta
pakankamai daznai, kad uzsifiksuoty Zmoniy galvose;

reklama negali buti perziareéta. Ji praeina ir dingsta. Jei klausytojas nesuvokeé vi-
sos skelbimo zinuteés, jis nebegali sugrjzti atgal ir pasiklausyti is naujo;

Zmoneés radijo klausosi tik tam tikru metu.


http://www.vi�sas�ver�slas.lt/por�tal/ca�te�go�ries/11/1/0/1/ar�tic�le/97/ra�di�jo-re�kla�ma):
http://www.vi�sas�ver�slas.lt/por�tal/ca�te�go�ries/11/1/0/1/ar�tic�le/97/ra�di�jo-re�kla�ma):
http://www.vi�sas�ver�slas.lt/por�tal/ca�te�go�ries/11/1/0/1/ar�tic�le/97/ra�di�jo-re�kla�ma):
http://www.vi�sas�ver�slas.lt/por�tal/ca�te�go�ries/11/1/0/1/ar�tic�le/97/ra�di�jo-re�kla�ma):
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6.2.6. Reklama internete

Reklama internete tampa vis populiaresné reklamos priemoné, ir daugelis reklamos
uzsakovy, planuodami savo reklamines kampanijas, be kity reklamos skleidimo 3altiniy,
pasirenka interneta (Jokubauskas D., 2003 ).

Internetas yra interaktyvus. Jis leidzia smalsiam vartotojui daugiau suzinoti apie re-
klamuojama produktg ar paslauga. To negali uztikrinti jokia kita Ziniasklaidos priemoné.
Kita vertus, internetas yra globalus. Tinkle jdétg informacija galima greitai rasti i$ bet kurio
pasaulio tasko. Lyginant su reklama laikrasc¢iuose ir televizijoje, internetas yra nebrangi
reklamos priemoné. Taciau labai sunku jvertinti, kiek atsiperka investicijos j reklamg inter-
nete (Jokubauskas D., 2003).

Pagrindinés reklamos internete formos pateikiamos 68 pav. (Gatautis R., Milasius L.,
Svitojus J., 2003).

REKLAMOS INTERNETE FORMOS

Interneti- Reklami- Reklama Nuorodos Naujieny Reklama

nés svetai- niai skyde- paieskos arba elektroni-

nés liai svetainése diskusijy niy pastu
grupés

70 pav. Reklamos internete formos

Saltinis: Gatautis R., Milasius L., Svitojus J. (2003). Internetiné reklama: mokomoji knyga. Kaunas.

Internetinés svetainés

Interneto svetainé - viena i$ reklamos internete formy, galinti informuoti, jtikinti ir
priminti vartotojams apie jmone ar jos prekes (Gatautis R., Milasius L., Svitojus J., 2003).

Internetiné svetainé ne tik atlieka reklamos funkcijas, bet ir pati yra reklamuojama.
Tai priklauso nuo interneto svetainés atliekamy funkcijy. Jei tai yra jmonés svetainé ir
ji atlieka bendravimo su klientais funkcijg, tai ji bus reklamos priemoné. Taciau jei j tos
jmoneés svetaine jkeliama kitos jmonés reklama, tai ji ir bus reklamos neséja (Gatautis R.,
Milasius L., Svitojus J., 2003).

Nuosava interneto svetainé tapo privalomu normaliai dirbancios jmonés atributu.
Dazniausiai ji yra virtualus lankstinukas, pristatantis tiek pacig jmone, tiek jos paslaugas ar
produkcija. Pagrindiniai svetainés tipai (Gatautis R., Milasius L., Svitojus J., 2003):

1. informacinis puslapis — vizitiné kortelé. StatiSkas internetinis puslapis, kuriame nu-
rodyta pagrindiné informacija apie jmone, firminiai, prekiniai Zenklai, kontaktai,
trumpai aprasyta veiklos specifika;

2. internetiné svetainé — katalogas. Neribotas skaiCius puslapiy, pateikta iSsami in-
formacija apie jmone, pakankamai iSsamus paslaugy ar produkty aprasymas,
jgyvendinti projektai ir kita informacija, skatinanti vartotojg uzsisakyti jmonés
produkcija;

3. internetiné svetainé — parduotuvé. Be iS$samios informacijos apie jmone ir produk-
cijg, integruotos papildomos funkcijos: produkty ar paslaugy uzsakymo, apmo-
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kéjimo, apskaitos sistemos, kitos funkcijos, susijusios su klienty aptarnavimu ir
pardavimu;

4. svetainé (angl. portal site). ISsamus, funkcionalus informacinis puslapis, kuriame

integruoti jvairiy paskirciy forumai, paieskos sistemos, anketos, zaidimai, biblio-
tekos, nuorodos j kitas svetainesiir t. t.

Interneto svetainéje galima sukurti savo reklaminius leidinius ir platinti juos inter-
nete. Kokybiska, informatyvi ir patogi interneto svetainé kuria gerg firmos jvaizdj. Kaip ir
bet kuri kita reklamos priemonég, interneto svetainé atlieka reprezentacine ir informacine
funkcijas (Gatautis R., Milasius L., Svitojus J., 2003).

Reklaminis skydelis

Populiariausia reklama internete yra reklaminiai skydeliai. Paprastai internetinés
svetainés nurodo, kiek lankytojy aplanko jy puslapius, kukliai nutylédamos, kiek karty
yra paspaudziamas reklaminis skydelis. Tyrimai rodo, kad vidutiniskai jj spusteli 1-2 proc.
interneto vartotojy. Paspaudimy skaicius priklauso nuo to, koks yra ir kaip pagamintas
reklaminis skydelis. Nejprastos formos, netikéti sprendimai visuomet patraukia démes;.
Nemazai lemia tai, kokioje svetainéje yra skydelis (Jokubauskas D., 2003).

Reklaminiai skydeliai - tai nedidelés apimties paveiksléliai su riboto kiekio informa-
cija, atliekantys démesio patraukimo ir nukreipimo j informacijos 3altinius funkcija. Re-
klaminio skydelio reklama laikoma greiciausiu metodu, kad reklamuojama svetainé buty
pastebéta (Gatavutis R., Milasius L., Svitojus J., 2003).

Si reklamos internete forma bus veiksminga, jei (Gatautis R., Milasius L., Svitojus J.,
2003):

e nebus jkyri ir negadins svetainés vaizdo, t.y. nebus labai ryskios, nederancios

spalvos, ne itin greitai keisis, nedaznai mirksés, kas sukelia pyktj ir nervina;

e bus informatyvi ir aiskiai priskirta firmai, kuri reklamuojasi;

e suteiks galimybe susipazinti su reklamuojama preke ar paslauga placiau, nepalie-

kant tinklalapio, kuriame reklama yra jdéta.

69 pav. pateikti svarbiausi reklaminiy skydeliy tipai.

Animuotos
uzsklandos
(angl. Floating Ad)

ISSokantys ISSokantys
langai langai
(angl. Pop Under) (angl. Brand

Mark)

'

Reklaminiai
puslapiai
(angl. Poltergeist)

ISsipleciantys
skydeliai
(angl. Expand
Billboard)

REKLAMINIY
SKYDELIY
TIPAI

71 pav. Reklaminiy skydeliy tipai

Saltinis: Gatautis R., Milasius L., Svitojus J. (2003). Internetiné reklama: mokomoji knyga. Kaunas.
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ISsipleciantys skydeliai (angl. Expand Billboard) - tai reklaminis skydelis su dydzio
padidinimo galimybe. Jj paspaudus arba ant jo uzdéjus pele, skydelis gali issiplésti iki 400
proc., patraukus pele jis automatiskai sugrjzta j buvusig padétj. Lankytojas $j veiksma gali
atlikti ir atsitiktinai, vesdamas pele link virSutinio portalo ar nardyklés meniu. Tokiu budu
tinklalapis nepraranda to lankytojo, kurio nesudomino reklaminis pasitlymas, o reklamos
uzsakovas gauna galimybe pateikti didelio formato reklaminj pasitlyma, neerzindamas
internauto agresyviomis reklamos formomis (Gatautis R., Milasius L., Svitojus J., 2003).

ISSokantys langai (angl. Pop Under) - tai langai, kurie atsidaro po narsykle interneto
vartotojui uzéjus j jo mégstama tinklalapj, jam net nepastebint atskirame lange atsiranda
gana didelio formato reklama. UZdarius narsyklés langa, reklama atsiranda tiesiai prie$
akis. Si reklamos forma gali biti panaudota apklausoms atlikti, akcijy dalyviams registruo-
ti, renkant anketinius duomenis ir pan. (Gatautis R., Milasius L., Svitojus J., 2003).

Animuotos uzsklandos (angl. Floating Ad) - tai reklamos internete forma, kuri lais-
vai ,skraido” vir§ perziurimo internetinio puslapio pagal i$ anksto parengta scenarijy. Yra
galimybé nustatyti, kad reklamuojamas objektas, praéjus tam tikram laiko tarpui, ,nusi-
leisty” ant reklaminio skydelio arba ,palikty” tinklalapj. Animuota uzsklanda - lankstus
reklamos formatas, leidZiantis sukurti bet kokj efekta kompiuterio ekrane. Tai viena i$
efektyviausiy reklamos internete priemoniy, didinanciy prekés zenklo Zinomuma ir gene-
ruojanciy didelj skaiciy kreipiniy j reklamos uzsakovo tinklalapj (Gatautis R., MilaSius L.,
Svitojus J., 2003).

ISSokantys langai (angl. Brand Mark) - tokia pati reklamos internete forma kaip ani-
muotos uzsklandos, tik jai suteikiama individuali reklamuojamo daikto ar prekés zenklo
forma. Prekés Zenklo tipo reklamos dazniausiai turi sumazinimo / padidinimo ir iSjungi-
mo mygtukus, jie gali bati perkeliami i3 vienos tinklalapio vietos j kita. Si reklamos forma
ypac efektyvi norint atkreipti vartotojo démesj j reklamuojama produkta (Gatautis R., Mi-
lasius L., Svitojus J., 2003).

Reklaminiai puslapiai (angl. Poltergeist) - tai pilnaekrané animuota, iki 10 sekun-
dziy trukmeés uzsklanda, kurig jau galima lyginti su televizine reklama. Tokia reklama ma-
Ziau erzina vartotojus negu issokantys langai (angl. Pop Up) ar kitos agresyvios reklamos
internete formos. Taip yra dél to, kad animuota reklama zymiai patrauklesné nei statiné.
Svarbiausia, kad po nustatyto laiko (5-10 s) reklama pati i3sijungia. Paprastai tokia rekla-
ma demonstruojama ribojant kontakty su ja daznj - tai leidzia ne tik planuoti pasiekia-
mos auditorijos dydj ir kontakty daznj, bet ir vartotojus erzina maziau. Siame puslapyje
atsiveria galimybés pateikti ypac placia informacija ir neabejotinai atkreipti lankytojy dé-

vvvvv

puslapis gali jg atstoti (zr. 18 lentele) (Gatautis R., MilaSius L., Svitojus J., 2003).
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18 lentelé. Reklaminiy skydeliy privalumai ir trikumai

Privalumai Trakumai

—_

LeidZia veikti globaliai.

1.

Nevienodi techniniai reikalavimai skirtingo-
se svetainése.

2. Leidzia greitai pereiti j reklamuojamo ob-|2. Nepakankama ar klaidinanti informacija gali
jekto svetaine. nuvilti vartotojus.

3. Leidzia pasiekti tiksline auditorija. 3. Su atitinkama svetaine nesusietas reklami-

nis skydelis privercia lankytoja klaidZioti.

4. Informuoja apie jmonés ar prekés svetai-|4. Greitai,issikvepia“, todél reikia daznai atnau-
nés buvima. jinti.

5. Nedidelés sukarimo islaidos.

6. Nedidelés jdéjimo j svetaine islaidos.

Saltinis: Gatautis R., Milasius L., Svitojus J. (2003). Internetiné reklama: mokomoji knyga. Kaunas.

Svarbiausias reklaminiy skydeliy tikslas — kad reklaminius skydelius pamatyty poten-
cialUs vartotojai. Priversti vartotojg paspausti reklaminj skydelj, kad nuvesty jj j reklamuo-
tojo svetaine ir, tinkamai parinkus svetaines, kuriose buty rodomi reklaminiai skydeliai,
baty pasiekta tiksliné rinka (zr. 70 pav.). Todél reklaminiai skydeliai dazniausiai skelbiami
specialiy pomégiy svetainése, kurios yra susijusios su tiksline rinka, populiariose svetainé-
se arba svarbiausiose paieskos svetainése (Gatautis R., Milasius L., Svitojus J., 2003).

Prekinio zenklo
jvaizdzio kélimas,
sustiprintas
kartojimu

REKLAMINIY
SKYDELIY
TIKSLAI

Priverstini var-
totoja paspausti

reklaminj skydelj,
kad nuvesty jj j rekla-
muotojo svetaine

'

72 pav. Reklaminiy skydeliy tikslai

Saltinis: Gatautis R., Milasius L., Svitojus J. (2003). Internetiné reklama: mokomoji knyga. Kaunas.

Kiekvienas reklaminis skydelis yra unikalus. NeuZztenka vien tik programos ir tech-
niniy galimybiy reklaminiam skydeliui sukurti. Jis turi pritraukti démesj. Norint sukurti
efektyvy reklaminj skydelj, reikia derinti spalvas, dizaing, judéjima ir komunikacines strate-
gijas. Dauguma vartotojy yra nekantras ir, jei internetinis puslapis ilgai kraunasi, jj isvis is-
jungia, ypac jei jis kai kuriems asmenims néra aktualus (Gatautis R., Milasius L., Svitojus J.,
2003).
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Reklama paieskos svetainése

Dar vienas lankytojy srauty j interneto svetaine didinimo budas yra reklama paies-
kos svetainése. Tai populiari reklamos internete forma. Dauguma interneto vartotojy, ies-
kodami reikiamos informacijos, naudojasi paieskos svetainiy paslaugomis. Tam, kad Zmo-
nés surasty jmonés interneto svetaine tarp daugybés kity, reikia jg butinai uzregistruoti
pagrindinése paieSkos svetainése ir stengtis gauti auksciausia jvertinima. Gauti auksta
paieskos jvertinima svetainiy sarase yra labai sunkus, daug sugebéjimy reikalaujantis dar-
bas. Tam reikia gero specialisto, gerai susipazinusio su technika, kaip gauti auksta jvertini-
ma paieskos svetainése (Gatautis R., Milasius L., Svitojus J., 2003).

Retas interneto vartotojas nezino, kas yra,,Google” ar,Yahoo". Sios informacijos pa-
ieSkos priemonés populiariausios pasaulyje. Taciau labai mazai jmoniy pasirupina, kad,
vartotojui ieSkant konkrecios informacijos, jy svetainé atsirasty,Google” ar kity paieskos
sistemy pasillyty nuorody saraso virsuje (zr. 71 pav.).
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73 pav. Paieskos svetainés:,google.lt’, ,rambler.ru’,,yahoo.com”

19 lenteléje pateikti reklamos paieskos svetainése privalumai ir trukumai (Gatautis
R., MilaSius L., Svitojus J., 2003).

19 lentelé. Reklamos paieskos svetainése privalumai ir trikumai

Privalumai Trakumai

1. Globalus naudojimas. |1. Yra daug potencialiy paieskos svetainiy, kuriomis gali naudotis
vartotojas, todél visose uzsiregistruoti praktiskai nejmanoma.
2. Plati auditorija. 2. Reikalingas daznas registracijos atnaujinimas.
3. Atvedavartotojusjsve-|3. Sunku patektijpirma saraso deSimtuka, tolesnio saraso narsyto-
taine. jas gali nebeZilréti.
4. Registracija nemoka-
ma.

Saltinis: Gatautis R., Milasius L., Svitojus J. (2003). Internetiné reklama: mokomoji knyga. Kaunas.

Nuorodos

Nuoroda - tai isryskintas zodis ar frazé, kurig paspaudus vartotojas patenka j kitg
interneto svetaine. Nuorodos uzima maziau vietos nei kitos reklamos formos (reklaminiai
skydeliai ar ,is3okanti” reklama). Nuorodos dazniausiai yra jterpiamos j internetiniy pusla-
piy turinj. Néra jokiy nuorody skaiciaus interneto svetainéje apribojimy. Nuorodos esmé
yra ta, kad kita svetainé, kuo nors susijusi arba ne, deda nuoroda tiesiai j jmonés svetaine
(zr. 72 pav.) (Gatautis R., Milasius L., Svitojus J., 2003).
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C [ www.nuorados.net

Pradinis puslapis  Tdéti nuoroda Nwlinr&auios Naujausios IESKDTT -

www.manolesiai.lt

74 pav. Internetinés nuorodos

Nuorodos yra vienas i$ budy atvesti tiksliniy vartotojy srauta j svetaine. Paprastai
jdedant nuorodas, jtraukiamas pasitulymas apsikeisti jomis (abipusés nuorodos). Nuoro-
dos gali kartais padaryti daugiau zalos nei naudos, ypac jei nuoroda yra perdaug zymi. Ko-
mercinés svetainés pirmiausia turéty bati susietos nuorodomis su papildanciomis verslo
rasimis. Paprastai nuorodas sitloma skelbti tokiose interneto svetainése:

o klienty;
perpardavinétojy;
prekeés pristatymo;
susijusiomis su verslo / prekybos asociacijomis internete;
papildanciy paslaugy ar prekiy;
verslo;
tiekéjy;
tarpininky.

Galima nuorodas susieti ir su konkurenty svetainémis, kad vartotojas jsitikinty, jog
vienos jmonés paslaugos yra geresnés uz kitos (zr. 20 lentele).

20 lentelé. Nuorody privalumai ir trakumai

Privalumai Trakumai

1. Nejkyri reklamos forma. 1. Gali nukreipti vartotoja, kuris gali nebegrijzti.

2. Parodo, kad jmoné yra zinoma. 2. Nuorodos | konkurenty svetaines gali padéti
konkurentams.

3. Dazniausiai nemokama. 3. Sunku nustatyti nuorody verte ir efektyvuma.

4. Pakelia svetainés verte.

Saltinis: Gatautis R., Milasius L., Svitojus J. (2003). Internetiné reklama: mokomoji knyga. Kaunas.
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Naujieny arba diskusijy grupés

Naujieny grupés - tai interneto forumy variantas. PrieSingai nei komercinius foru-
mus, naujieny grupes sudaro zmonés, skelbiantys ir skaitantys praneSimus juos domi-
nancia tema, o ne organizuojantys bibliotekas ar konferencijas. Interneto vartotojai gali
dalyvauti naujieny grupése, jy neuzsiprenumeruodami. Yra takstanciai naujieny grupiy,
patarianciy paciomis jvairiausiomis temomis, pradedant sveika mityba, namy remontu,
bonsai medziy priezilra ir baigiant senoviniy automobiliy kolekcionavimu ar naujausiy
,muilo operos” jvykiy aptarimu (Kotler Ph., 2003).

Diskusijy grupés - tai forumai, jsikure interneto paslaugas teikianc¢iose bendrovése.
Jie gali tureti biblioteka, ,pokalbiy svetaine®, kurioje galima apsikeisti praneSimais realia-
me laike (Zr. 73 pav.) (Kotler Ph., 2003). Diskusijy grupés - tai specifiné grupé Zzmoniy,
kurie internete tarpusavyje keiciasi informacija, pvz., tai gali bati interneto specialistai, be-
sikei¢iantys informacija apie savo darba. Tai gali buti idealus budas pasiekti tiksline profe-
sionaly auditorija, kai jie uzsiéme informacijos pasikeitimu tarp savo kolegy. Kai kurios dis-
kusijy grupés yra skirtos diskusijoms, kitos — jvairiems praneSimams ar pasiteiravimams.
Diskusijy grupeés yra suskirstytos pagal temas, todél reikia rasyti j tokig grupe, kurioje tas
straipsnis ar prane$imas pasieks tiksline auditorija. Jeigu straipsnis yra skirtas vietinei au-
ditorijai, tai néra tikslinga jj paskleisti po visg pasaulj. Reikia pasinaudoti funkcija,,paskirs-
tymas”, kad straipsnis pasiekty vietine teritorija.

€ C [ www.efoto.lt/f
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75 pav. Diskusijos ir forumai internete

Diskusijy grupés néra tiesioginé reklama, jose nenaudojami reklaminiai skydeliai ar
kitos reklamos internete formos. Grupése galima pristatyti nauja preke ar paslauga, supa-
Zindinti su jmonés veikla, susidoméjusiems pasitlyti apsilankyti jmonés interneto svetai-
néje, norint gauti daugiau informacijos.

Kai kuriy diskusijy grupiy taisyklés yra grieztos ir tiesioginé reklama apie prekes ar-
ba apie jmone yra grieztai draudziama. Tokiais atvejais jmonés darbuotojai dalyvauja dis-
kusijy grupése, stengdamiesi pateikti reklama netiesiogiai, pvz., pradzioje klausia diskusi-
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jy grupés dalyviy, kokia apskritai preke jsigyti, po to praso issakyti nuomone apie jmonés
prekes, o tik po to pristato jmonés prekes (netiesiogine forma) ir atsako j klausimus, jei jy
atsiranda.

Reklama naujieny ir diskusijy grupése kuriama dél apsikeitimo informacija, klausi-
my kokia nors tema svarstymo. Prisijungus prie diskusijy grupiy galima atrasti partneriy
ir klienty, tik reikia surasti grupe, kurios tema artima reklamuojamam verslui.

Reklama elektroniniu pastu

Elektroninis pastas pastaruoju metu tampa itin veiksminga komunikacijos priemo-
ne. Tai metodas, kada reklaminis praneSimas atrinktiems adresatams siunc¢iamas elektro-
niniu pastu. Elektroninis pastas yra dazniausiai naudojama ir viena i$ pigiausiy reklamos
internete formy. Kasdien i$siunc¢iama daugiau nei 31 bilijonas laisky. Elektroninio pasto
vartotojai vienas kitam siuncia tiek tekstinius pranesimus, tiek paveiksliukus, vaizdo kli-
pus ir pan. Dél elektroninio pasto lankstumo ir greitumo jis yra populiariausia komunika-
cijos priemoné versle — populiaresné nei telefonas, faksas ar paprastasis pastas. Tai jgalina
lengvai susisiekti su potencialiais klientais ir partneriais, su reikalingais specialistais, gauti
ir perduoti einamajq informacija. Protingas susirasinéjimas gali padéti suformuoti gerg
firmos jvaizdi.

Elektroninio pasto siuntimas efektyviausias, kai jj gauna suinteresuotas vartotojas.
Tai vadinamasis kontroliuojamasis pastas. Dazniausiai adresaty elektroninio pasto adresy
bankas surenkamas svetainés lankytojy registracijos metu. Uzsiregistravusiy vartotojy sa-
rasus turi daugelis aktyviai dirbanciy svetainiy, kurios uz tam tikrg mokestj papildo regist-
ruotiems dalyviams siun¢iamus laiskus komercinio pobudzio informacija.

Nors reklama elektroniniu pastu yra pagrjstai ribojama, Cia, kaip niekur kitur, veiks-
mingai iShaudojama,virusiné” reklama. Bene kiekvienas, turintis elektroninio pasto dézu-
te, yra nors kartg gaves draugo ar kolegos persiysta juokinga ar Siaip patrauklia Zinute,
kuri i$ tiesy reklamavo konkrety produkta ar paslauga. Daznas, gaves tokia zinute, skuba
pasidalyti savo jspudziais su draugais ir siuncia zinute toliau. Taip platinama ir reklama. To-
kia reklama itin patraukli: pirma, paprastai zinutés gavéjas gerai pazjsta jos siuntéjg, antra,
toks reklaminés zinuteés platinimas reklamdaviui beveik nieko nekainuoja.

Galima isskirti dvi elektroninio pasto rasis - nepageidaujamas ir pageidaujamas
elektroninis pastas (Gatautis R., MilaSius L., Svitojus J., 2003).

Reklama elektroniniame paste dazniausiai nuorodomis nukreipia vartotojq j rekla-
muotojo interneto svetaine. Interneto svetainéje vartotojas gali gauti daugiau informaci-
jos apie reklamuojama preke arba atlikti sandérj. Reklamos elektroniniu pastu privalumai
ir trakumai pateikiami 21 lenteléje.
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21 lentelé. Reklamos elektroniniu pastu privalumai ir trilkumai

. Prvalumai | Trakumai |

1. Maza kaina. 1. Blogai paruosus elektroninio pasto sarasus, is-
kyla nemazai problemy norint pasiekti reikia-
mus Zmones.

2. Mazesni nuostoliai. 2. Dauguma sarasy yra orientuoti j vartotoja arba
pramogas, todeél sunku rasti sarasa konkreciai
verslo rasiai.

3. Aktyvi auditorija. 3. Pasyvi auditorija.

4. Nauji ir nuolat atnaujinami elektroninio |4. Populiariy temy greitas ,issikvépimas” skatina

pasto sarasai. vartotojus atsisakyti elektroniniy laisky.

5. Galimybé parinkti tiksline auditorija.

6. Galimybé atrinkti elektroninj pasta pa-

gal gavéjg dominancias temas.

Saltinis: Gatautis R., Milasius L., Svitojus J. (2003). Internetiné reklama: mokomoji knyga. Kaunas.

22 lentelé. Pagrindiniai reklamos internete privalumai ir trakumai

Privalumai Trakumai

1.

Dinamiskumas. Nedideliuose reklaminiuose
skydeliuose galima sutalpinti palyginti ne-
mazai informacijos, kuri nuolatos keic¢iama ir
atkreipia démes;j.

1.

Neprieinamumas. Lietuvoje dar yra labai
mazas skaic¢ius Zzmoniy, periodiskai besi-
naudojanciy internetu.

Tikslingumas. Internetu paprastai naudojasi
dideles arba vidutines pajamas gaunantys
asmenys, issilavine ar informacijos ieskantys
zmoneés. Daug mazesne dalj sudaro nenau-
dinga auditorija palyginti su reklama televizi-
joje ar spaudoje.

2.

Netiesioginispoveikis.Délnedideliyreklami-
niy skydeliy ploty paprastai juose buna tik
uzuomina apie jmone arba produkta. No-
rint suZinoti daugiau informacijos, reikia
paspausti skydelj. O tai padaryti interneto
lankytojas kartais neturi laiko arba tiesiog
reklaminis skydelis jo nesudomina.

Nedidelé reklamos kaina. Reklamos kainos in-
ternete dar néra didelés, ypac jei vertiname
pagal CPT (cost per thoudsend) rodiklj. CPT,
vienas pagrindiniy rodikliy televizijoje, spau-
doje, radijuje, internete, reiskia kaing vienam
takstanciui reklamos gavéjy. CPT internete
néra didelis.

3.

Specifiskumas. Reklama internete yra labai
specifiné. Zmonés jg mato tik tada, kai ie$-
ko konkrecios informacijos, taciau atsitikti-
naijos pamatytinegali, kaip Zzilrédamitele-
vizijg ar matydami kokj nors lauko stenda.

Poveikio jvertinimas. Vienas svarbiausiy rekla-
mos internete bruozy yra tai, kad reklamos
uzsakovai gali labai nesunkiai suzinoti, kiek
konkreciai interneto lankytojy paspaudé jy
reklaminj skydelj.

Saltinis: Jokubauskas D. (2003). Reklama ir jos poveikis vartotojui. Vilnius: InSpe.
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6.3. Asmeninis pardavimas

Asmeninis pardavimas yra rémimo komplekso dalis, susijusi su zmoniy tarpusavio
rysiais. Reklama - tai vienpusé, neasmeninio pobudzio komunikacija su tiksliniy vartoto-
jy grupémis. Asmeniniam pardavimui budinga dvipusé asmeniné komunikacija: pardave-
jai bendrauja su prekybos agentais ir individualiais klientais asmeniskai, telefonu, vaizdo
konferencijy ar kitokiy priemoniy déka. Todél asmeninis pardavimas kai kuriais atvejais
gali buti daug veiksmingesnis nei reklama. Pardavéjai gali padéti klientams issiaiskinti
jy problemas. Jie gali pritaikyti rinkodaros pasitlyma prie kiekvieno kliento individualiy
poreikiy ir derétis dél pardavimo salygy. Su svarbiais klientais pardavéjai gali uzmegzti
ilgalaikius santykius (Kotler Ph., 2003).

Asmeninio pardavimo svarba bendrovése nevienoda. Kai kurios jy pardavimo per-
sonalo isvis neturi — pvz., organizacijos, parduodancios prekes, uzsakant jas i$ katalogy ir
siunciant pastu arba tarpininkaujant gamintojo atstovams, pardavimo agentams ar mak-
leriams. Taciau daugelyje bendroviy pardavimo personalas uzima labai svarbig vieta. To-
kiose jmonése, kurios parduoda produktus verslo klientams, pardavéjai yra pagrindiniai
asmenys. Verslo klientams bendrové yra jos pardavimo personalas (Kotler Ph., 2003).

Pardavimo personalas daug prisideda prie rysiy tarp bendroveés ir jos vartotojy uz-
mezgimo. Daugeliu atveju pardavéjai turi jtikti dviem Seimininkams — pardavéjui ir pirke-
jui. Pirma, jie atstovauja bendrovei. Jie suranda ir pritraukia naujus klientus, suteikia jiems
informacija apie bendrovés gaminius ir paslaugas. Jie uzmezga kontaktg su klientais, pri-
stato produktus, jtikina pirkti, derasi del kainos ir pirkimo salygy, priima kliento uzsakyma.
Jie taip pat teikia klientams paslaugas, atlieka rinkodaros ir zvalgybinius tyrimus, pateikia
pardavimo vizity ataskaitas (Kotler Ph., 2003).

Kartu pardavéjai bendrovéje atstovauja pirkéjams, jos viduje gindami klienty intere-
sus. Pardavéjai perduoda klienty nuogastavimus del bendroveés produkty ir veiksmy jos
vadovams, pardavimo personalas susipazjsta su klienty poreikiais ir pranesa apie juos ki-
tiems bendrovés darbuotojams. Taip yra kuriama verté vartotojui. Todél daznai pardavéjai
dirba kaip klienty sqskaity vadybininkai, nes valdo pardavéjo ir kliento tarpusavio santy-
kius (Kotler Ph., 2003).

Kitaip nei kitos remimo priemonés, asmeninis pardavimas remiasi tiesioginiu parda-
véjo ir pirkéjo kontaktu, abipuse komunikacija, leidziancia issiaiskinti pirkéjo individualius
bruozus, jo poreikio ypatybes ir, atsizvelgiant | tai, pasirinkti atitinkama bendravimo ir
aptarnavimo forma. Asmeninio pardavimo proceso metu pardavéjas gali ne tik perduoti
pirkéjui daug informacijos, bet ir pats suzinoti pirkéjo nuomone apie jam siilomas pre-
kes, jy teigiamas savybes ir trakumus, jvairias jmoneés veiklos puses (aptarnavima, prekiy
pateikima, reklamg ir t. t.) (Pajuodis A., 2002).

Asmeninis pardavimas - tai tiesioginis pardavejo bendravimas su potencialiu pirke-
ju siekiant jam parduoti preke (Pajuodis A., 2002).

Pardavimo personalui gali bati nustatyti jvairas tikslai. Pardavéjai dazniausiai atlieka
vieng ar daugiau i$ toliau pateikty uzduociy (Kotler Ph., 2003):

e klienty numatymas. lesko ir pritraukia naujus klientus;

e komunikacija. Klientui perduoda informacijag apie bendrovés gaminius ir paslau-

gas;

e pardavimas. Parduoda produktus klientams; uzmezga rysius, pristato produktus,

jtikina pirkti, priima kliento uzsakyma;
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e aptarnavimas. Pardavéjai suteikia klientams paslaugas (pvz., konsultuoja, sutei-

kia technine pagalbg, planuoja finansus);

e informacijos rinkimas. Atlieka rinkodaros tyrimus, renka informacija apie rinka,

uzpildo pardavimo vizity ataskaitas.

Asmeninio pardavimo pranasumai pasireiskia ypac tada, kai parduodama preké (Pa-
juodis A., 2002):

e brangi;
mazai Zinoma;
perkama nereguliariai;
pirkéjas su ja mazai susipazines;
reikalauja paaiskinimy ir konsultacijy;
rinkoje yra nauja.

Apie 70 proc. visos mazmeninés prekiy apyvartos ir beveik visa didmeniné prekiy
apyvarta vykdoma pardavéjui bendraujant su pirkéju, t.y. asmeninio pardavimo budu.
Net ir tada, kai uzsakymai atliekami automatizuotai, pries tai vyksta derybos, sudaromos
sutartys. Nei didmeninéje, nei mazmeninéje prekyboje Siy asmeniniy rysiy negalima pa-
keisti. Todél asmeninis pardavimas laikomas svarbiausiu prekybos jmoniy sékmés veiks-
niu. Kartu jis yra ir svarbiausias jmonés sanaudy veiksnys, brangiausia rinkodaros priemo-
né (Pajuodis A., 2002).

Asmeninio pardavimo pranasumai, lyginant su kitomis komunikavimo formomis, pa-
sireiSkia tuo, kad pardavéjas mato pokalbio partnerj (dazniausiai), gali stebéti jo reakcija,
bendrauti atsizvelgdamas j konkreciag potencialaus pirkéjo situacijg, savo argumentus bet
kada pakartoti, bendravimo eigg valdyti. Tik asmeninis pardavimas sudaro galimybe ko-
munikuoti, atsizvelgiant j bendravimo metu susiklostancia situacija (Pajuodis A., 2002).

Asmeninio pardavimo tikslai yra (Pajuodis A., 2002):
informuoti potencialius pirkéjus apie pasitlg;
uzmegzti ir palaikyti rysj su pirkéjais;
sudominti pirkéjus savo pasiula;
siekti, kad pirkéjas teigiamai jvertinty sitlomas prekes ir paslaugas;
suzadinti paslépta (neisryskéjusj) poreikj;
padéti pirkéjams iSspresti problemas;
sudaryti pardavimo sutartj.

Siuos tikslus galima pasiekti tik su reikiamais asmenimis uzmezgus kontaktus ir su
jais bendraujant. Asmeninis pardavimas gali bati laikomas sékmingu tik tuo atveju, jei
bendravimo metu apsikeitus informacija komunikaciniai mainai galiausiai baigiasi susita-
rimu (Pajuodis A., 2002).

Pardavimo procesa galima suskirstyti j $esis etapus (zr. 74 pav.).

Pasiren- Veikla
po par-

uzmezgi- davimo
(EN

76 pav. Asmeninio pardavimo proceso etapai

Saltinis: Pajuodis A. (2002). Prekybos marketingas. Vilnius: Eugrimas.
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Pasirengimo etape pardavéjas turi pasirlpinti informacija apie potencialius pirke-
jus — pokalbio partnerius: iSsiaiskinti jy situacija, galimus pirkimo motyvus ir kt. Priklau-
somai nuo to, ar tai pirmas pokalbis, ar pakartotinis susitikimas su pirkéju, pasirengimo
turinys, zinoma, skirsis (Pajuodis A., 2002).

Tolesniame etape pardavéjas turi su pirkéju uZmegzti kontaktq. Mazmeninéje preky-
boje tai dazniausiai nekelia problemuy, nes pirkéjas paprastai pats ateina pas pardavéja.
Kitaip yra didmeninéje prekyboje, kur neretai reikia ieskoti pirkéjo (Pajuodis A., 2002).

Kontakto uzmezgimo etapas ribojasi su pokalbio pradzia. Pardavimo proceso raidai
ypatinga reikSme turi tai, kaip pardavéjas pradeda pokalbj. Paprastai jau per keletg minu-
¢iy tampa aisku, ar pokalbio partneris pardaveéju pasitiki, ar ne. Bendraudamas su nepa-
Zjstamu asmeniu jis linkes jj vertinti pagal jau turima patirties ir vertinimy sistema. Tam
tikslui paprastai pasinaudojama tokiais indikatoriais: drabuziais, laikysena, veido iSraiska,
kalbéjimo maniera ir t. t. Todél pardavéjas, noredamas sudaryti gerg jspudj, turi atkreipti
démes;j j Siuos dalykus (Pajuodis A., 2002).

Argumentavimo etape pardavéjas pirmiausia turi iSsiaiskinti pirkéjo problemas,
motyvus, argumentus, po to pateikti savo sitlomg problemos sprendimo buda ir jj argu-
mentuoti, pabrézdamas sitilomos prekés pranasumus ir nauda. Pokalbio pobidj butina
priderinti prie pirkéjo. Paprastai tai dialogas su klausimais. Reikia siekti, kad pokalbis tei-
giamai plétotysi ir artéty prie baigiamojo etapo. Pardavéjas turi jausti, kada pirkéjas turi
apsispresti ir pereiti prie baigiamojo etapo. Tai rodo pirkéjo verbaliniai ir neverbaliniai
signalai (Pajuodis A., 2002).

Norint séekmingai uzZbaigti pokalbj, galima pasinaudoti vienu i Siy budy (Pajuodis
A., 2002):

e alternatyvos. Pardavéjas pasiulo rinktis i$ dviejy alternatyvy, kurios abi pardave-

jui yra priimtinos;

e apibendrinimo. Pardavéjas dar karta nurodo svarbiausius prekés pranaSumus;

e patvirtinimo. Pardavéjas pateikia tokius klausimus, j kuriuos pirkéjas visada atsa-

kys ,taip”, galiausiai jis ir silymui pirkti pasakys ,taip”;

e rezervinio argumento.Panaudojamas rezervinis, arba paskutinis,argumentas, ska-

tinantis pirkeéja apsispresti.

Po pirkimo akto pardavéjas turi elgtis taip, kad pirkéjas neimty gailétis. Tai iSryskéja
ypac tada, kai pirkéjas rinkosi i$ keleto patraukliy alternatyvy ir véliau ima gailétis, kad
nepasinaudojo viena i$ jy. Arba véliau jis gauna informacijos, kuri neatitinka jo Itkesciy
del jsigytos prekes. Todel, pardavus preke, tolesniame etape reikia siekti 5] disonansg pasa-
linti arba sumazinti. Tam padeda informacija, patvirtinanti pirkéjo sprendimg (Pajuodis A.,
2002).

Asmeninio pardavimo formos (Pajuodis A., 2002):

o Pirkejas atvyksta j prekybos jmone (prekybos vieta):

o prekiy pardavimas parduotuvéje (sandélyje);
o prekiy pardavimas prekybos (rinkos) renginiuose (mugése, turgavietése ir
pan.).

e Pardavéjas atvyksta pas pirkéja:

o keliaujantis pardavéjas (komivojaZierius, pardavimo agentas, prekybos atsto-
vas) apsilanko pas pirkéja su prekiy pavyzdziais;
o keliaujantis pardavéjas apsilanko pas pirkéjg su prekémis.
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e Pardaveéjas su pirkéju bendrauja rysio priemonémis:
o telefoninis pardavimas;
o pardavimas susirasinéjant (pastu, telefaksu, elektroninémis rysio priemone-
mis).

6.4. Rysiai su visuomene

Prekybos jmonei svarbu, kokia yra visuomenés nuomoné apie jos veikla. Jei jmonei
pavyksta suformuoti teigiama jvaizdj, jai daug lengviau siekti savo tiksly. Visuomenés nuo-
monei formuoti reikia pastangy ir tam tikros veiklos, kuri vadinama darbu, arba rysiais, su
visuomene, kartais viesaisiais rysiais (Pajuodis A., 2002).

Rysiai su visuomene - tai veikla, kuria siekiama visuomenéje ir tam tikrose jos grupe-
se suformuoti teigiama jmonés jvaizdj, sukurti pasitikéjimo ir supratimo atmosfera.

Svarbiausios rysiy su visuomene priemonés yra (Pajuodis A., 2002):

e darbas suvisuomeneés informavimo priemoneémis: interviu spaudai, radijui ir televi-
zijai, spaudos konferencijos, laidos per radijg ir televizijg apie jmone, reportazai
ir kt.;

e publikacijos: ataskaitos apie firmos padétj, prospektai, brositros, jmonés laikras-
Ciai ir kt.;

e renginiai:spaudos konferencijos, seminarai, parodos, apdovanojimy jteikimas, at-
viry dury dienos ir kt.;

e pokalbiai: pranesimai, prezentacijos, diskusijos ir kt.;

e kiti:dalyvavimas parodose, jmonei, visuomenei ar tam tikroms jos grupéms svar-
biuose renginiuose, mokslo, meno, sporto rémimas, premijy jsteigimas ir kt.

Rysiy su visuomene veikla skirta tam tikroms visuomenés grupémes, t. y. turi tam tik-
rg adresatg (Pajuodis A., 2002):

e visuomeneé apskritai;
finansinés grupés;
komercinés grupés;
valdzios grupes;

Ziniasklaidos grupés;
jmonés vidinés grupés.
Sios grupés ir jy jtaka jmonés produktui apzvelgtos 2.1 skyriuje.
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6.5. Pardavimo skatinimas

Pardavimo skatinima, kaip savarankiska rémimo priemone, pradéta isskirti palyginti
neseniai. Pardavimo skatinimu laikomos visos remimo priemoneés, kurios nepriskiriamos
kitiems rémimo veiksmams. Taciau i$ tikryjy pardavimo skatinimas apima ir kai kurias prie-
mones i$ kity rinkodaros komplekso elementy (Pajuodis A., 2002).

Pardavimo skatinimas — tai visuma j pirkéjus orientuoty trumpalaikiy veiksmy, ku-
riais, sudarius palankesnes prekiy jsigijimo salygas, siekiama didinti prekiy pardavima (Pa-
juodis A., 2002).

Sparciai didéjantj pardavimo skatinimo naudojima, ypac¢ vartojamujy produkty rin-
kose, lemia keletas veiksniy (Kotler Ph., 2003):

e bendrovés viduje produkty vadybininkai susiduria su dideliu spaudimu - jie pri-
valo didinti produkto pardavima. Rémimas vis dazniau laikomas labai efektyvia
priemone trumpalaikiam pardavimui skatinti. Brandziose rinkose gamintojai
bando islaikyti savo rinkos dalj, naudodamiesi reklama, kaip ilgalaike priemone,
ir trumpalaikiais vartotojy skatinimais;

e rinkoje bendrove susiduria su vis didéjancia konkurencija, kai konkuruojantys
prekiy zenklai mazai kuo issiskiria. Kuo toliau, tuo dazniau konkurentai naudoja
pardavimo skatinima, kad savo prekes isskirty is kity;

e reklamos veiksmingumas tolydZio mazéja dél didéjanciy sgnaudy, Ziniasklaidos
perkrovimo reklama ir teisiniy apribojimy. Pardavimo skatinimas, naudojamas
su kitomis komunikacijos priemonémis (reklama pastu), gali bati daug efektyves-
nis budas tiksliniams vartotojams pasiekti;

e vartotojai vis labiau atkreipia démesj j remimg, todél mazmenininkai praso ga-
mintojy pateikti daugiau nuolaidy;

e informaciniy technologijy plétra, duomeny laikymo ir susigrazinamujy sagnaudy
mazejimas bei atsiradimas vis sudétingesniy bady tiksliniams vartotojams nusta-
tyti leidzia daug tiksliau apskaiciuoti pardavimo skatinimo efektyvuma ir kartu
kontroliuoti $j skatinima.

Pardavimo skatinimo priemonémis prekybininkai siekia sukelti didesne ir greitesne
pirkéjy reakcija, atkreipti déemes;j j tam tikrg prekiy pasiulg, jveikti pardavimo sastingj. Ki-
taip negu reklama, pardavimo skatinimas paprastai yra trumpalaiké komunikacijos prie-
moneé. Didmenininkai savo pardavimo skatinimo veiksmus orientuoja j mazmenininkus,
o pastarieji — j vartotojus (Pajuodis A., 2002).

Pardavimo skatinimo tikslai gali buti labai jvairus. Svarbiausi jmoniy siekiai pateikti
75 pav.
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Vartotojy skatinimas Prekybos skatinimas Pardavimy skatinimas

e trumpalaikgpadidin- e motyvuoti mazmeni- e paskatinti pardavi-
ti pardavima; ninkus j savo asor- mo personalg par-
e padéti laiméti rinkos timenta jtraukti duoti kuo daugiau
dalj; kuo daugiau naujo naujy ar jau zinomy
e paskatinti iSbandyti produkto; prekiy;
naujg produkta; e skatinti mazmeninin- e skatinti ieskoti naujy
e nuvilioti vartotojus kus reklamuoti pro- klienty.

nuo konkurenty;

e sudaryti galimybes
vartotojui pasidaryti
zinomo produkto
atsargas;

e islaikyti ir padovano-
ti lojalius klientus.

dukta ir lentynose
jam skirti kuo
daugiau vietos;

e jtikinti mazmeninin-
kus sudaryti kuo di-
desnes prekiy atsar-
gas.

77 pav. Pardavimo skatinimo tikslai

Saltinis: Kotler Ph., Armstrong G., Saunders J., Wong V. (2003). Rinkodaros principai.
Kaunas: Poligrafija ir informatika.

Nuo pat atsiradimo pardavimo skatinimas prekyboje glaudZiai susijes su gamintojy
rinkodaros veiksmais, kuriais skatinant prekybininkus siekiama suaktyvinti savo, t.y. ga-
mintojo, prekiy pardavima. Tam tikslui gamintojas padengia prekybininkams dalj su savo
prekiy reklama susijusiy islaidy, nemokamai partpina prekiy reklamai ir kitiems rémimo
veiksmams reikalingos reklaminés bei informacinés medziagos, suteikia papildomy nuo-
laidy ir kt. TaCiau gamintojy ir prekybininky tikslai, organizuojant pardavimo skatinima,
sutampa tik i$ dalies. Pardavimo skatinimo veiksmais gamybininkas siekia didinti tik savo
prekiy pardavima, gerinti savo firminiy prekiy jvaizdj, padidinti pirkéjy istikimybe savo
prekés zenklui ir t. t., o prekybininkas siekia didinti visy prekiy, kuriomis jis prekiauja, par-
davima, gerinti savo prekybos jmonés (parduotuviy) jvaizdj,,priristi” pirkéja prie savo par-
duotuveésir t. t. (Pajuodis A., 2002).

Mazmenininky atliekami pardavimo skatinimo veiksmai skiriasi pagal tai, kur jie ,ata-
kuoja” potencialy klienta: parduotuvéje ar uz jos riby. Pacioje parduotuvéje pirkéjams pa-
skatinti naudojama (Pajuodis A., 2002):

e vaizdinés priemonés (monitoriai);
pristatymai, demonstravimai;
zaidimai, loterijos;
parduotuveése platinami kuponai;
nuolaidos, nukainavimai.
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Vaizdinés priemoneés yra tarsi tam tikra tarpiné grandis tarp reklamos ir pardavimo
skatinimo. Tai gali bati stendas ar laikiklis prekéms sudéti, ant kurio pavaizduoti reklamos
herojai bei sitlymy tekstai (Zr. 76 pav.). Siai skatinimo veiksmy grupei priskiriami ir jvairas
parduotuvése naudojami ekranai. Kai kurie i$ jy naudojami ne tik kaip reklamos nesikliai,
bet dar sudaro galimybe pirkéjams dalyvauti konkursuose, loterijose ir kt. Paprastesniais
atvejais vaizdinés priemoneés téra kartoniniai déklai (nuo paprasciausiy iki nataralaus dy-
dzio Zmogaus ar automobilio siluety), j kuriuos dedama reklaminé medziaga, jrengiamos
dézutés loterijos bilietams ir t. t. (Pajuodis A., 2002).

i
B

Wialkie

Saltinis: http://www.ojega.se/hyllor-broschyrs-
tall/broschyrstall/broschyrstall-med-atta-fack- Saltinis: http://www.aceo.lt/It/prekybine_iranga/
fristaende/2401643-2876596.wf stendai_is_kartono /#!prettyPhoto[pgal_941/8/
78 pav. Vaizdinés pardavimo skatinimo priemonés

Prekiy pristatymai ir demonstravimai parduotuvése organizuojami tiek parduotu-
viy, tiek tas prekes pagaminusiy jmoniy iniciatyva (zr. 77 pav.). ISradingai tiesiog parduo-
tuvéje gali bati pristatoma tiek naujy drabuziy kolekcija, tiek ir naujas dulkiy siurblys ar
kavos rusis. Akivaizdziai pastebimas skirtumas tarp pacios parduotuvés ir gamybininko
organizuojamy pristatymy yra tas, kad parduotuvé nesistengia demonstruoti tik vieno
gamintojo prekiy, o pristato tai, kas labiausiai padeda siekti jos dabartiniy tiksly: atkreipti
démesj j naujai jrengtg skyriy ar parduotuvés paslauga, kainos sumazinima, tiesiog sun-
kiau pastebimas prekes (Pajuodis A., 2002).
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Saltinis: http://www.15min.It/zmones/galerija/pran-
Saltinis: http://www.maxima.lt/prekiu-zen- cuziskos-parduotuves-atidaryme-kolekcijos-pristaty-
klai/maxima-favorit/ mas-su-grupe-skamp-308257p=2
79 pav. Prekiy degustacijos ir kolekcijy pristatymas,
kaip pardavimo skatinimo priemonés

Zaidimai ir loterijos patrauklis tuo, kad sukuria zaidybine, azartika atmosferg ir
taip atkreipia potencialiy klienty démesj j tam tikras prekes ar parduotuvéje siilomas nau-
jas paslaugas (zr. 78 pav.). Dauguma tokiy zaidimy ar loterijy siekia sudominti pirkéjus ir
sukelti teigiamy emocijy, kurias véliau jie prisimins patys arba apie jas tikriausiai papasa-
kos savo draugams. Ypac didelj poveikj Zaidimai ir momentinés loterijos parduotuvése
daro vaikams (Pajuodis A., 2002).

80 pav. Pardavimo skatinimas - loterija

Saltinis: http://pigu.lt/t/laimek_kavosaparata_laimetojai?fc=1

Parduotuvés iniciatyva gali bati platinami ir kuponai (zr. 79 pav.). Paprastai jie bina
arba tiesiog prie lentyny su atitinkamomis prekémis, arba specialiose vietose prie jéjimo
j skyriy. Retkarciais kuponus ar jy rinkinius dalija pardavéjos (kasininkés). Dar retesnis at-
vejis, kai kupony rinkiniai duodami ne uz dyka, bet parduodami. Pastaroji forma dazniau
pasitaiko ten, kur kuponai apskritai néra daznai naudojami (Pajuodis A., 2002).
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Saltinis: http://imperator.lt/dazasvydis/kainos/  Saltinis: http://www.cili.lt/akcijos?id=16660
81 pav. Kuponai, skirti skatinti pardavima

Nuolaidos ir nukainojimai - tai viena i$ dazniausiy parduotuvés naudojamy parda-
vimo skatinimo priemoniy (zr. 80 pav.). Ji jgauna skatinimo pavidalg tuomet, kai kainos
sumazinimas demonstruojamas akivaizdziai: nubraukiama sena ir ryskiai uzraSoma nauja
kaina, klijuojami lipdukai su uzrasais ,Nukainota“, ,Speciali kaina“, ,Ypatinga kaina“, ,Sezo-
ninis iSpardavimas” ir pan. (Pajuodis A., 2002).
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Saltinis: http://www.Irytas.It/verslas/rinkos-pul- Saltinis: http://blogas.avitela.lt/tag/nuolaidos/
sas/tyrimas-pirkejus-labiausiai-skatina-akcijos-
ir-nuolaidos.htm
82 pav. Nuolaidos ir nukainojimai prekybos vietose
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Potencialiy pirkéjy sprendimams uzZ parduotuves riby paveikti naudojami (Pajuodis
A., 2002):

e ne parduotuvéje platinami kuponai;

e |ojalumo schemos.

Kuponus parduotuveé gali platinti ne tik savo patalpose, bet ir uz jy riby. Tam nau-
dojamos pasto paslaugos, laikrasciai arba kuponai tiesiog jmetami j aplinkiniy kvartaly
gyventojy pasto dézutes. Parduotuviy tinkly vykdomos kupony kampanijos platinimo
prasme mazai skiriasi nuo tokiy pat gamybininky veiksmy, nes turi aprépti didele teritori-
ja. Paviené parduotuvé kuponus platina mazesniame rajone, todél jai tenka ieskoti atitin-
kamy platinimo budy - vietiniy laikrasciy, tiesioginio iSneSiojimo ir pan. Turinio prasme
parduotuviy kuponai saviti tuo, kad platinami ne po vieng, o palyginti dideliais rinkiniais:
lankstinuko, jdéklo j laikrastj ar net specialaus laikras¢io pavidalu. Kai kurie parduotuviy
tinklai net leidzia kazka pana3$aus j savo zurnalus, kuriuose vyrauja pristatymai ir reklama,
taciau ten pat spausdinami ir kuponai (Pajuodis A., 2002).

Lojalumo schemos blna labai jvairios ir pirkéjams sitlo labai jvairiy lengvaty (Zr.
81 pav.). Prekybos jmonés suinteresuotos didinti nuolatiniy pirkéjy skaiciy, ugdyti jy isti-
kimybe. Todél tiems pirkéjams, kurie nuolat lankosi prekybos jmonéje, siekiama sudaryti
jspudj, kad jie ¢ia visada laukiami ir jiems skiriamas ypatingas démesys. Kartais tereikia
surinkti kasos ¢ekiy uz tam tikra suma, ir pirkéjui jteikiamas prizas ar kuponas, duodantis
teise nemokamai gauti prekiy. Vis plac¢iau naudojamos tokios priemonés kaip pirkéjams
skirti renginiai, pirkéjy kortelés ir pirkéjy klubai. Siomis priemonémis siekiama tokiy tiksly
(Pajuodis A., 2002):

e priristi pirkéja prie parduotuvés;
skatinti jj pirkti daugiau;
pritraukti naujy pirkéjy;
geriau pazinti pirkéjus (kas jie, kokiai tikslinei grupei priklauso, kg megsta, kokias
sumas isleidzia prekéms pirkti ir t. t.).

Apsiperkant uz tam tikrg suma klientas pasirenka kaupti nuolaidg, ar jg panaudoti i$ karto
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83 pav. Lojalumo schemy pavyzdziai

Saltinis: http://www.aspa.lt/It/produktu-katalogas/456/833/programine-iranga/lojalumas/

Pirkéjams skirtuose renginiuose gali dalyvauti visi pageidaujantieji. TaCiau nuolati-
nio pirkéjo kortele turintys pirkéjy klubo nariai gauna teise j palankesnes prekiy pirkimo ir
atsiskaitymo uz jas salygas, jiems organizuojami specialus renginiai (ekskursijos, kelionés
ir pan.). Pirkéjo korteléje nariams gali bati teikiama speciali informacija, pvz., apie prekiy
naujienas, kainy akcijas, mady demonstravimg ir pan., suteikiama galimybé nemokamai
naudotis automobiliy stovéjimo aikstele ir t. t. Informacines sistemas turintys prekybinin-
kai, registruodami korteliy savininky pirkimus, gali gauti daug Ziniy apie jy pomeégius,
reakcija j parduotuvés rinkodaros veiksmus ir t. t. (Pajuodis A., 2002).

Labai svarbu jvertinti pardavimo skatinimo akcijy efektyvumg. Vienas i3 labiausiai
paplitusiy budy yra prekiy realizacijos palyginimas prie$ akcija, jos metu ir jai pasibaigus.
Buatina atkreipti démesj, ypac kai akcija susijusi su prekiy kainy sumazinimu, ar prarastas
pajamas kompensuoja padidéjusi prekiy apyvarta (Pajuodis A., 2002).

6.6. Tiesioginé rinkodara

Iki Siol aptarti rinkodaros jrankiai buvo sukurti masinés rinkodaros kontekste: taiko-
masi j placias rinkas, siunciami standartizuoti pranesimai, sillymai pateikiami per tarpinin-
kus. Masinés rinkodaros ypatumas tas, kad jmoné per Ziniasklaida - laikrascius, zurnalus,
radijg ir televizija — siuncia standartinius praneSimus milijonams pirkéjy. Bendrovés pa-
prastai remia savo produkty pardavima, siysdamos viena pranesima ir vildamosi, kad mi-
lijonai Salies gyventojy jj jsidémeés ir pirks Siuos prekés zenklu pazymetus gaminius. Joms
nereikia Zinoti pirkéjy pavardziy ar kity konkreciy duomeny, o tik tai, kad Sie pirkéjai turi
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tam tikrus poreikius, kuriuos bendroviy gaminiai galéty patenkinti. Vadovaujantis masi-
nés rinkodaros modeliu, bendravimas daugiausia yra vienpusis, orientuotas j vartotojus,
0 ne abipusis bendravimas su jais (Kotler Ph., 2003).

Tiesioginé rinkodara - tai tiesioginis bendravimas su rapestingai pasirinktais varto-
tojais, siekiant sulaukti greito jy atsako ir puoseléti ilgalaikius rysius. Naudojantis iSsamio-
mis duomeny bazémis sukuriami specializuoti pasitlymai ir reklaminiai pranesimai, ati-
tinkantys nedidelio vartotojy segmento ar netgi pavieniy vartotojy poreikius. Paprastai
tokiu budu siekiama ne tik suformuoti prekés Zenklo ar jmonés jvaizdj, bet ir siekiama su-
laukti tiesioginés, neatidéliotinos ir pamatuojamos vartotojy reakcijos (Kotler Ph., 2003).

Tiesioginé rinkodara - tai tiesioginis paskirstymas, t. y. rinkodaros grandiné be tarpi-
ninky. Tiesioginé rinkodara — vienas i$ rinkodaros komunikavimo komplekso elementy,
budas tiesiogiai bendrauti su klientais. Dauguma bendroviy naudojasi tiesiogine rinko-
dara kaip papildomu kanalu ar sklaidos priemone savo prekéms reklamuoti, pavyzdziui
~TELE2" ,0Omnitel”. Jos naudojasi reklama Ziniasklaidoje ir platina savo produktus per savo
prekybos atstovy tinklg, taciau Siuos kanalus papildo ir tiesiogine rinkodara. Jy tiesioginé
rinkodara apima skambucius potencialiems pirkéjams, reklaminés medziagos siuntimag
pastu vartotojams ir interneto tinklalapius, kuriuose klientams pateikiama informacija
apie bendroviy paslaugas (Kotler Ph., 2003).

Tiesioginé rinkodara teikia daug privalumy pirkéjams. Pirmiausia, ji labai patogi.
Pirkéjams nereikia gaisti laiko ir gadinti nervy automobiliy grastyse, ieSkoti vietos auto-
mobiliui pastatyti, klaidzioti po parduotuves, ieSkant reikalingos prekés. Vartydami pastu
uzsakomy prekiy katalogus ar narSydami po interneta, jie gali ramiai palyginti prekes ir
kainas. Sitaip pirkti yra paprasta ir privatu. Klientams tenka maziau patirti su pirkimu su-
sijusiy kivirCy, jiems nereikia bendrauti su pardavéjais, klausyti jtikinéjimy ar emociniy
uzgauliojimy (Kotler Ph., 2003).

Tiesiogineés rinkodaros déka pirkéjai susiranda didesnj prekiy kiekj ir geriau pasiren-
ka; pvz., kibernetinés parduotuvés ,Amazon’, ,Pigu.lt” ir kitos gali pasialyti beveik neribo-
tg prekiy pasirinkima (Kotler Ph., 2003).

Internetu kanalai leidZia pirkéjams ne tik geriau pasirinkti pardavéjus ir prekes, bet
ir suteikia gausybe palyginamosios informacijos bei informacijos apie bendroves, produk-
tus ir konkurentus. Geruose interneto tinklalapiuose daznai bldna daugiau ir naudinges-
nés informacijos, nei gali suteikti uoliausi pardavéjai (Kotler Ph., 2003).

Galiausiai tiesiogineé rinkodara, ypac internetu, yra dialoginé ir jvykstanti tuojau pat.
Vartotojai daznai gali vartyti pardavéjo tinklalapj, kad suZinoty iSsamig informacijg apie
gaminius ar paslaugas ir nedelsdami juos uzsisakyty. Be to, internetas ir kiti tiesioginés
rinkodaros budai suteikia vartotojams didesnj kontrolés pojutj; pvz., vis daugiau automo-
biliy pirkéjy iesko prekés internetu ir pries atvykdami pas prekybos atstova jau turi infor-
macijos apie automobiliy modelius ir kainas (Kotler Ph., 2003).

Tiesioginé rinkodara teikia daug privalumy ir pardavéjui. Pirmiausia tiesioginé
rinkodara - tai jrankis uzmegzti rysius su pirkéjais. Pardavéjai gali sukurti arba nusipirkti
duomeny bazes, kuriose yra i$sami informacija apie potencialiai pelningus vartotojus. Siy
duomeny baziy deka pardavéjai uzmezga tvirtus ilgalaikius rysius su klientais. Pasitelkes
Siuolaikine technologija, tiesioginés rinkodaros specialistas gali pasirinkti mazas grupes
ar netgi pavienius pirkéjus, parengti jiems pasiulymus pagal konkrecius poreikius ir norus
ir iSsiysti Siuos pasialymus individualiais rysiy kanalais (Kotler Ph., 2003).
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Tiesiogine rinkodara galima suplanuoti taip, kad potencialUs vartotojai baty pasiek-
ti tinkamiausiu laiku. Kadangi tiesioginés rinkodaros déka galima tinkamiausiu metu pa-
siekti labiau suinteresuotus vartotojus, reklaminé medziaga yra atidziau skaitoma ir j ja
geriau reaguojama. Tiesioginé rinkodara taip pat leidzia iSbandyti alternatyvias reklamos
sklaidos priemones ir pranesimus (Kotler Ph., 2003).

Internetas yra ypac galingas rinkodaros jrankis, nes paremtas abipusiu dialogu. Ben-
drovés gali per interneta bendrauti su vartotojais ir daugiau suZinoti apie jy konkrecius
poreikius ir pageidavimus. Savo ruoztu interneto vartotojai gali uzduoti klausimus ir pa-
teikti savo komentarus. Sio nuolatinio dialogo déka bendrovés suteikia vartotojams dides-
ne verte ir pasitenkinima, nes pagal jy pageidavimus tobulina savo gaminius ir paslaugas
(Kotler Ph., 2003).

Tiesiogineé rinkodara per interneta ir kitus elektroninius kanalus teikia ir tokiy papil-
domy privalumy kaip sgnaudy mazinimas ir greicio bei efektyvumo didinimas. Prekiautojai
per internetg nepatiria parduotuveés islaikymo islaidy ir su tuo susijusiy nuomos, draudi-
mo, komunaliniy paslaugy mokesciy. Per interneta tiesiogiai susisiekdamos su tiekéjais,
gamyklomis, tarpininkais ir vartotojais, bendrovés gali iSvengti nereikalingy islaidy, o su-
taupytas lé3as naudoti geresniam vartotojy poreikiy tenkinimui (Kotler Ph., 2003).

Interneto rinkodara yra lankstesné, nes specialistai gali nuolatos keisti savo pasiuly-
mus ir programas; pvz., iSsiuntus popieriuje iSspausdintus savo katalogus, gaminiai, kai-
nos ir kita informacija islieka nepakitusi tol, kol neatnaujinamas pats katalogas. O interne-
to kataloga galima keisti kasdien, keiciant prekiy asortimenta, kainas, pardavimo salygas,
pardavimo rémimo pasiulymus, atitinkancius pasikeitusias rinkos sglygas.

Temos apibendrinimas

1. Siame skyriuje apibrézéme bendrovés rinkodaros komunikacijos kompleksq (rémi-
mo kompleksg) kaip tam tikrg reklamos, asmeninio pardavimo, pardavimo skatini-
mo, rysiy su visuomene ir tiesioginés rinkodaros priemoniy rinkinj, kurj bendrove
naudoja savo reklamos ir rinkodaros tikslams siekti.

2. Reklama - uzsakovo bet kokia forma apmokamas netiesioginis informacijos apie
idéjas, gaminius ar paslaugas skleidimas. Asmeninis pardavimas - tai prekeés pri-
statymas, naudojantis jmonés pardavimo personalu, siekiant parduoti prekes ir
sukurti gerus santykius su vartotojais. Bendrovés naudoja pardavimo skatinimq
trumpalaikiam gaminiy ar paslaugy pirkimo ar pardavimo skatinimui. Rysiai su
visuomene skirti geriems santykiams su kontaktinémis auditorijomis palaikyti,
siekiant sukurti teigiamg bendroveés jvaizdj. Jmonés, kurios siekia greito atsako
i$ individualiy tiksliniy vartotojy, su vartotojais bendrauja tiesioginés rinkodaros
priemonémis.

3. Mes apraséme 9 komunikacijos proceso elementus ir proceso veikimo principa:
siunteéjas ir gavéjas yra svarbiausi komunikacijos proceso asmenys; reklamos pra-
nesimas ir Ziniasklaida - pagrindinés komunikacijos priemonés; uzkodavimas,
issifravimas, atsakas ir grjZztamasis rysys — pagrindinés komunikacijos funkcijos;
trukdZiai yra neplanuotas informacijos iSkraipymas komunikacijos proceso me-
tu.

4. Siame skyriuje buvo aptarti efektyvios rinkodaros komunikacijos etapai. Ren-
giant rinkodaros komunikacija, pirmoji uzduotis yra iSskirti tiksline auditorijq ir jos
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savybes. Po to reikia nustatyti, kokio auditorijos atsako nori bendroveé - Zinojimo,
supratimo, patikimo, pirmenybés suteikimo, jsitikinimo ir pirkimo. Tada turi bati su-
kurtas veiksmingo turinio ir formos reklamos pranesimas, pasirenkama Ziniasklai-
da. Butina stebeéti griztamgjj rysj: kokia rinkos dalis suzino apie produkta, kiek
vartotojy jj iSbando ir kiek i$ jy yra patenkinti produktu.

. Skyriuje buvo kalbama apie rémimo biudzeto sudarymo metodus ir veiksnius, tu-

rincius jtakos remimo komplekso parengimui. Rémimo biudzeto sudarymo meto-
dai yra 3ie: riboto biudzeto metodas, pardavimo procento metodas, konkurencinio
lygiavertiskumo (pariteto) metodas ir komunikacijos tiksly ir uzduociy metodas.

. Pagrindiniai reklamos sprendimai apima tiksly nustatymg, biudZeto sudaryma,

reklamos pranesimo sukarima, ziniasklaidos rasiy parinkima ir rezultaty jvertini-
ma. Pagrindiniai reklamos tikslai yra vartotojy informavimas, jy jtikinimas ar pri-
minimas apie produkta. Reklamos biudzZetas sudaromas pagal bendrovés isgales,
pardavimo procentg, konkurenty iSlaidas arba jmoneés tikslus ir uzduotis. Kuriant
reklamos pranesimgq reikia priimti tokius sprendimus: suplanuoti reklamos prane-
$imo strategija, sukurti, jvertinti ir atrinkti pranesima, efektyviai jgyvendinti rekla-
mos pranesimo strategija. Parenkant Ziniasklaidg, pirmiausia jvertinamos audito-
rijos pasiekiamumo galimybés, reklamos intensyvumas ir veiksmingumas, tada
sudaromas ziniasklaidos tvarkarastis.

Dazniausiai pardavimo skatinimas naudojamas santykiams su vartotojais uz-
megzti ir plétoti. Nustatomi pardavimo skatinimo tikslai, parenkamos priemo-
nés, sudaroma pardavimo skatinimo programa. Programa jvertinama pries$ ja
jgyvendinant, o po jos jgyvendinimo jvertinami programos rezultatai.

Palankiai visuomenés nuomonei apie bendrove sudaryti, geram jos jvaizdziui su-
kurti, nepageidaujamiems gandams, paskaloms ir jvykiams valdyti naudojami
rysiai su visuomene. Apibréziami rysiy su visuomene tikslai, parenkami pranesi-
mai, priemoneés, tada jgyvendinamas planas ir jvertinami kampanijos rezultatai.
Siems tikslams pasiekti jmoné gali naudoti jvairias priemones: naujienas, vie3g-
sias kalbas, specialius (parodos, mugés, spaudos konferencijos ir pan.) renginius,
bendravimg su jvairiomis kontaktinémis auditorijomis per spauda, pateikiant
garso ir vaizdo medziaga, bendrovés simbolika.

Pardavimo procesas susideda i$ septyniy etapuy: pirkéjy paieska ir atranka, kontak-
ty su pirkéjais planavimas, kontakty uZmezgimas, prekés pristatymas ir demonstra-
vimas, jtikinimas, sandorio sudarymas ir bendradarbiavimo garantijos. Sie etapai
pardavejui padeda pasiekti tikslg — parduoti preke. Jmonés pardavimo persona-
las yra pagrindinis jrankis siekiant uzmegzti su klientais rysius ir suteikti didziau-
sig nauda.

10. Vartotojai gali patirti tiesioginés rinkodaros naudg jvairiais budais. Vartotojams

pirkti namuose yra pramoga, patogumas, jie sutaupo laiko, turi didesne galimy-
be pasirinkti preke. Naudodamiesi pastu, uzsakomy prekiy katalogais, prekybos
internetu paslaugomis, vartotojai gali palyginti skirtingy parduotuviy sialymus
ir uzsisakyti prekes tiesiogiai nebendraudami su pardavéjais. Jmonés taip pat tu-
ri naudos. Sudariusios potencialiy vartotojy tikslius sarasus, jos gali pateikti siu-
lyma specialiy pageidavimy ir poreikiy turintiems vartotojams, po to naudoti
jvairias komunikavimo priemones, remti Siuos sitlymus. Taikydamos tiesiogine
rinkodarg, jmoneés gali uzmegzti ilgalaikius santykius su vartotojais, suplanuoti
pasitlymy laika, iSbandyti alternatyvias reklamos pateikimo priemones.
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Savoky zodynélis

Asmeniné komunikacija - tai informacijos pateikimas, kai tiesiogiai bendrauja du ar daugiau
Zmoniy: asmuo su asmeniu, asmuo su auditorija, telefonu, pastu ar,pokalbiuose” internete.

Asmeninis pardavimas - prekés pristatymas potencialiems vartotojams, siekiant padidinti jos
pardavima ir palaikyti gerus santykius su vartotojais.

Dalinis pinigy grazinimas - pasitlymas pirkéjui atgauti dalj pinigy, iSsiunc¢iant gamintojui pre-
kiy jsigijimo jrodyma (kasos cekj).

Dorovinis kreipinys - reklamos pranesimo kreipinys, apeliuojantis j auditorijos moralés jausma.

Emocinis kreipinys — kreipinys, kurio tikslas — sukelti teigiamas arba neigiamas emocijas (baime,
géda, kalte, meile, juoka, pasididziavima, dZziaugsma), skatinancias pirkima.

Informatyvioji reklama - reklama, kuri informuoja vartotojg apie naujg produkta, jo savybe ir
yra skirta pirminei paklausai sukurti.

Interneto svetainé - viena i$ reklamos internete formy, galinti informuoti, jtikinti ir priminti var-
totojams apie jmone ar jos prekes.

ISoriné (lauko) reklama - tai reklamos priemonés, pateikiamos ne patalpose.

Itikinamoji reklama - reklama, skirta sukurti pasirinktinei paklausai, tikinant vartotojus, kad pre-
ké yra geriausios kokybés ir verta jy pinigy.

Konkurencinio lygiavertiSkumo metodas - rémimo biudZetui skiriama &Sy panasiai tiek pat,
kiek jy skiria konkurentai.

Konkursai, akcijos, loterijos ar zaidimai - remimo renginiai, kuriuose dalyvaudamas vartotojas
gali laiméti prizus: tam tikrg pinigy suma, keliones, prekes.

Kuponai - lapeliai, kuriuos pateikus perkant preke suteikiama nuolaida.

Lyginamoji reklama - reklama, kurioje tiesiogiai ar netiesiogiai vienas prekés zenklas lyginamas
su kitu ar kitais prekiy zenklais.

Lojalumo dovana - piniginis ar kitoks prizas uz nuolatinj naudojimasi jmonés gaminiu ar paslau-
ga.

Neasmeniné komunikacija - kanalai, kuriais reklamos pranesimai yra perduodami be asmeninio
kontakto ir grjiztamojo rysio. Tai - ziniasklaida, speciali atmosfera ir reklamos renginiai.

Nuolaida - prekés kainos sumazinimas, galiojantis tam tikra laika.

Pardavéjas — asmuo, jmonéje atliekantis vieng ar kelias funkcijas: ieSko potencialiy pirkéjy, ben-
drauja su klientais, aptarnauja klientus, kaupia informacija.

Pardavimo procento metodas - rémimo biudzeto dydZio nustatymas, imant tam tikrg procenta
nuo dabartiniy arba prognozuojamy pardavimo pajamy arba procenta nuo produkto parda-
vimo kainos.

Pardavimo procesas - etapai, kuriuos pardavéjas pereina parduodamas preke: pirkejy paieska ir
atranka, kontakty uzmezgimas, prekés pristatymas ir demonstravimas, argumentavimas, san-
dorio uzbaigimas, bendradarbiavimo uzbaigimas.

Pardavimo skatinimas - tai visuma j pirkéjus orientuoty trumpalaikiy veiksmy, kuriais, sudarius
palankesnes prekiy jsigijimo sglygas, siekiama didinti prekiy pardavima.

Pardavimy skatinimas - trumpalaikis gaminiy ar paslaugy pirkimo ar pardavimo skatinimas.

Pirkimo proceso etapai — etapai, kuriuos pereina pirkéjas, kol jsigyja preke — Zinojimas, suprati-
mas, patikimas, pirmenybés suteikimas, jsitikinimas, pirkimas.

Prekiy pavyzdziai — nedidelis gaminio kiekis, skirtas vartotojui iSbandyti.

Prekybos skatinimas - pardavimo skatinimas, kuriuo siekiama gauti tarpininko paramg ir page-
rinti prekiy pardavima. Tai nuolaidos, tikslinés priemokos, nemokamos prekés, bendra rekla-
ma, prekiy pristatymas.

Priedai - prekés, dalijamos nemokamai arba parduodamos labai maza kaina kaip paskatinimas
pirkti kita preke.

Primenamoji reklama - reklama, skirta priminti vartotojams apie produkta.
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Racionalus kreipinys — reklamos pranesimas, apeliuojantis j auditorijos interesus. Juo parodoma,
kad produkto kokybé, ekonomiskumas, nauda ir funkcinés savybés patenkins pirkéjo porei-
kius.

Reklama - uzsakovo bet kokia forma apmokamas neasmeniskas informacijos apie idéjas, gami-
nius ir paslaugas teikimas.

Reklama prekybos vietose - stendai ar prekiy demonstravimas pardavimo vietose.

Reklaminiai suvenyrai — naudingi daiktai su besireklamuojancios bendrovés vardu, dovanojami
vartotojui.

Reklamos tikslas — komunikacijos uzduotis, kurios tikslas — pasiekti tam tikra tiksline auditorija
per tam tikrg laika.

Rémimo kompleksas - priemoniy kompleksas, kurj sudaro reklama, asmeninis pardavimas, par-
davimo skatinimas ir rysiai su visuomene, naudojamas siekti jmonés reklamos ir rinkodaros
tiksly.

Ribotos remimo biudzetas — remimo biudzeto nustatymas pagal jmonés isgales.

Rinkodaros komunikacija — priemoniy visuma, skirta vartotojams apie prekes ar paslaugas infor-
muoti, veikti jy nuostatoms, prekiy zenkly jvaizdzZiui kurti. Apima reklama, vieSuosius rysius,
pardavimo skatinimo akcijas, tiesioginj pardavima, produkty pakuotes, reklamga pardavimo
vietose ir daugelj kity komunikacijos formuy.

Rysiai su visuomene - gery santykiy su visuomene, kontaktinémis auditorijomis palaikymas, su-
kuriant teigiama bendrovés jvaizdj, valdant jmonei nepalankius gandus, paskalas ir inciden-
tus; tai veikla, kuria siekiama visuomenéje ir tam tikrose jos grupése suformuoti teigiama jmo-
nés jvaizdj, sukurti pasitikéjimo ir supratimo atmosfera.

Tiesiogineé rinkodara - tai rinkodara pasitelkiant jvairias reklamos priemones, padedancias uz-
megzti tiesioginj kontakta su vartotojais ir paprastai siekiancias tiesioginio vartotojy atsako.

Tiksly ir uzduociy metodas — rémimo biudZeto nustatymas: 1) apsibréziant tikslus, 2) jvardijant
uzduotis tiems tikslams pasiekti ir 3) apskai¢iuojant islaidas toms uzduotims atlikti. Siy islaidy
suma ir yra siilomas rémimo biudzetas.

Vartotojy skatinimas — pardavimo skatinimas: méginéliai, kuponai, dalinis pinigy grazinimas,
kainy nuolaidos, priedai, lojalumo dovanos, stendai, konkursai ir akcijos vartotojui suzadinti
norg jsigyti prekes.

Ziniasklaida - neasmeniniai informacijos paskirstymo kanalai: spauda (laikras¢iai, zurnalai, rekla-
ma pastu), transliacijos (radijas, televizija), vaizduojamosios priemonés (skydai, iSkabos, plaka-
tai).

Pagrindiné literatara
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Savikontrolés klausimai ir uzduotys

1 UZDUOTIS
Atsakykite j klausimus:
1. Kodél jmonés turi nuolat bendrauti ir palaikyti ry$j su savo potencialiais ir esa-
mais vartotojais, tarpininkais ir visuomene?
2. Kokie elementai sudaro rinkodaros komunikacijas? Paaiskinkite.
Kokie elementai sudaro jmonés komunikacijos procesg?
Paaiskinkite komunikacijos proceso esme remdamiesi AB,Zemaitijos pienas” kie-
to sario ,DZIUGAS® Delicate” pavyzdZiu.
Nuo ko priklauso jmonés reklaminio pranesimo efektyvumas?
Kokie veiksniai daro jtaka komunikacijos proceso efektyvumui?
Kokie yra pirkimo proceso etapai? Paaiskinkite.
Paaiskinkite AIDA modelio esme.
Kad sudominty vartotojus reklaminiu pranesimu, jmonés reklamose vartoja krei-
pinius. Kokie jie gali buti? Paaiskinkite.
10. Kokie reikalavimai keliami reklaminio pranesimo strukturai?
11. Kaip reklamos pranesimo forma veikia vartotojus?
12. Kokie yra reklamos biudzeto sudarymo metodai?
13. Kuo remiasi riboto rémimo biudzeto metodas? Koks jo esminis trakumas?
14. Kuo remiasi tiksly ir uzduociy remiamas biudzeto metodas?
15. Kokias reklamos priemones gali taikyti prekybos jmoneés?
16. Kokie yra asmeninio pardavimo privalumai lyginant jj su reklama?
17.Kokius du vaidmenis atlieka pardavimo personalas asmeninio pardavimo me-
tu?
18. Kokias funkcijas atlieka pardavimo personalas asmeninio pardavimo metu?
19. Kodél yra svarbus bendravimas po pardavimo?
20. Kodeél, pries pasiulant preke pirkéjui, butina issiaiskinti jo poreikius?
21. Kodél pokalbio su pirkéju sékmé priklauso nuo pardaveéjo profesiniy ziniy?
22.Kokie etapai sudaro pardavimo procesa?
23. Kokia veiklg atlieka pardavéjas kiekviename pardavimo proceso etape?
24. Kuo rysiai su visuomene, kaip jmonés komunikavimo priemone, skiriasi nuo re-
klamos?
25. Kodel prekybos jmonés savo kasdienéje veikloje labai aktyviai naudoja pardavi-
mo skatinimo priemones?
26. Kokias pardavimo skatinimo priemones gali taikyti mazmeninés prekybos jmo-
nés?
27.Kokias pardavimo skatinimo priemones taiko $alia esanti mazmeniné maisto pre-
kiy parduotuvé?
28. Kokias tiesioginés rinkodaros priemones gali taikyti mazmeninés prekybos jmo-
nés?
29. Kokie yra tiesioginés rinkodaros privalumai pirkéjui?
30. Kokie yra tiesiogineés rinkodaros privalumai pardavejui?
31.Kokie yra tiesiogineés rinkodaros trakumai?
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2 UZDUOTIS
Kas pateiktuose paveiksléliuose (82, 83, 84 ir 85 pav.) yra reklaminio pranesimo siunte-
jas, gavéjas ir Ziniasklaida?

6 DALIS
REMIMAS

HONDA ﬂr}ﬂ Honda sutcmabilisl o W Lieuniy kiiba
o
Medeliai  Kaine: Frekybessttovai HONDA Zinie:  Lizingas  Mano Honda

Devintosios kartos Civie —
visigkai naujas lygis.

S
_c—,

84 pav.

HAUIENOS o SPECYAISTO PATARIMA

rasa THA ecodenta

Koks tavo veido
odos tipas?

Paragaukite nanjos
NESTEA Zaliosios arbatos

| gérimq su ekstraktun i
stevijos lapy’

Naoujos puikus skonis,
30% maZiau cukrans?

86 pav.

Saltinis: http://www.nestea.lt/localfun.html
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sau.it © A

Dekarsty vine

Velds prisitra pelsoratyin Rinoprichasa Plaviy priesidros SMatsta

priemonts papidat

. = ST T 4 SEE00
Thierry Mugler Angel 50 ml Lt

Iy

87 pav.

Saltinis: https://sau.lt/thierry-mugler-angel-50-ml

3 UZDUOTIS
Palyginkite Ziniasklaidos rasis pagal lenteléje pateiktus kriterijus jraSydami Zodzius
didelis ar maZzas.

Kriterijai Laikrastis Televizija Internetas
Reklamos lankstumas

Rinkos aprépimas
Reklamos pranesimo
jtikinamumas
Reklamos skaitytojy /
ziurovy skaicius
Informacijos patikimu-
mas

Bendrosios reklamos
isSlaidos

4 UZDUOTIS

Remdamiesi Zemiau pateiktais reklaminiais pranesimais (Zr. 86 pav.) atsakykite j klausi-

mus:

1. Koks yra reklaminio praneSimo kreipinys ar tema, kuriais siekiama sudominti var-
totoja? Pagrjskite savo nuomone.

2. Kokie kreipiniai - racionalieji, emociniai, doroviniai - vartojami reklaminiame pra-
neSime? Pagrjskite savo nuomone.

3. ArSisreklamos praneSimas pateikia iSvada, ar jg paliekama padaryti paciam var-
totojui? Kokia ta iSvada yra (ar galéty buti)?

4. Koks argumentas pateikiamas reklaminiame pranesime - vienpusis, paminint tik
produkto pranasumus, ar dvipusis, reklamuojant produkto pranasumus, taciau
pripazjstant ir jo trakumus?

5. Kas yra simbolizuojama pasirinktomis reklaminio pranesimo iliustracijomis ir
spalvomis? Paaiskinkite.
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W pigult Elektro@Markt

Ar manai, 1!“1;59%5_ |
kad esi pakankamai eergiat iae
sumanus . ——
SIUOLAIKISKAI ST |

TECHNIKAI?

e MDY BN KOV

88 pav. Reklaminiai pranesimai

Saltinis: http://www.delfi.It/

5 UZDUOTIS

23 lenteléje pateikti galimi reklamos tikslai. Dienrasciuose, ménrasciuose, Zurnaluose
ar internete raskite reklamos, kuriinformuoja, jtikina ar primena, pavyzdZiy. Kokie Siy reklami-
niy pranesimy kreipiniai — emociniai, racionalds ar doroviniai? Pagrjskite savo teiginius.

23 lentelé. Galimi reklamos tikslai

INFORMUOTI

Pranesti rinkia apie nauja produkta.

Pasiulyti naujas produkto naudojimo galimybes.
Pranesti rinkai apie kainos pasikeitima.
Paaiskinti, kaip naudotis produktu.

Papasakoti apie teikiamas paslaugas.

Pakeisti bloga jpudj apie produkta.

Sumazinti vartotojy abejones.

Kurti bendrovés jvaizd;.

ITIKINTI

Skatinti pirmenybés suteikimg, konkrec¢iam prekés zenklui.

Skatinti vietoje anksciau vartotojy prekiy rinktis bendrovés prekés Zenkla.
Pakeisti pirkéjy pozidrj j produkto savybes.

Jtikinti pirkéjus pirkti darbar.

Jtikinti vartotojus pabendrauti su pardavimy agentu.

PRIMINTI

Priminti pirkéjams, kad artimoje ateityje jiems gali prireikti Sio produkto.
Priminti pirkéjams, kur galima tg produkta jsigyti.

Neleisti pamirsti produkto ne sezono metu.

Palaikyti geriausig podukto Zinomuma.

Saltinis: Kotler Ph., Armstrong G., Saunders J., Wong V. (2003). Rinkodaros principai. Kaunas: Poli-
grafija ir informatika.
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6 UZDUOTIS

Zemiau esanciuose paveiksléliuose (Zr. 87 pav.) pateiktos dvi naujos prekeés, kurias jmo-
né nori pristatyti potencialiems vartotojams. Sukurkite sioms prekéms reklaminj skelbimq, ku-
ris bus spausdinamas Zurnale ,Mano namai”.

89 pav. Baldy id¢jos — kéde ir fotelis

Saltinis: http://www.liux.It/blog/pics/Idomios-kedes-1244.html; http://www.efun.lt/paveiksliu-
kai/idomus/idomus-baldai.html

7 UZDUOTIS

IS Zemiau pateikto teksto ,iskrito” keli ZodZiai. Jrasykite juos sudarydami aiskius ir logis-
kus sakinius. ZodZiai ar jy junginiai kartojasi vienq kartq.

Praleisti Zodziai: antraste, spalvq, pritraukti, paveikslélius, isskirtinj, dydj, reklamos, ra-
dijq, ZodZius, balsus, televizijg, kino kalba, veido iSraiska, poza, produkto pakuotes, kvapgq,
formgq, maisto.

Spausdintoje reklamoje komunikacijos specialistas turi gerai apgalvoti reklamos

(a) , teksta, iliustracijg ir (b) . Démesiui (c) reklamos gamintojai

stengiasi rasti originalius, naujoviskus reklamos pateikimo budus: j akj krintancius (d)____

ir antrastes, (e) dizaing, reklamos pranesimo (f) irisdes-

tyma, spalvg, formas. Jei (g) pranesimas bus perduodamas per (h) ,

reikia parinkti (i) , garsus ir (j) . Vienaip turi skambéti balsas, rekla-
muojantis dévétus automobilius, ir visai kitaip — labai geros kokybés baldus.

Jeireklamos pranesimas transliuojamas per (k) ,aptariami ne tik visi anks-

¢iau minéti elementai, betiir (1) . Smulkiai iSanalizuojama zmogaus (m) ,

gestai, drabuziai, (m) . Jei reklamos pranesimas perduodamas uzrasius jj ant (0)__

, komunikacijos specialistas privalo atkreipti démesj j produkto ar jo pakuotés
faktdra, (p) , spalva, dydj ir (r) . Pavyzdziui, spalva yra labai svarbi komu-
nikacijos dalis, reklamuojant (s) produktus.
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8 UZDUOTIS.
Parinkite atsakymus — kiekvienai sqvokail skiltyje parinkite apibrézimq is Il skilties. Atsa-
kymus uzrasykite taip: 11K, 12L, 13Mir t. t.

6 DALIS
REMIMAS

1. Rysiai su visuo- A. gery rysiy su visuomene palaikymas, sukuriant teigiamg jmonés
mene jvaizdj, jai nepalankiy gandy, paskaly ir incidenty valdymas.

2. Asmeninisparda- B. naudingidaiktai su besireklamuojancios bendrovés vardu, dovano-
vimas jami vartotojui.

3. Pardavimo skati- C. neasmeniniai informacijos paskirstymo kanalai: spauda (laikrasciai,
nimas zurnalai, reklama pastu), transliacijos (radijas, televizija), vaizduoja-

mosios priemoneés (skydai, iSkabos, plakatai).
4, Priedai D. pardavimo skatinimas — méginéliai, kuponai, dalinis pinigy grazini-

mas, kainy nuolaidos, priedai, lojalumo dovanos, stendai, konkur-
sai ir akcijos vartotojui suzadinti norg jsigyti prekes.

5. Reklama E. prekés pristatymas potencialiems vartotojams, siekiant padidinti
pardavima ir palaikyti gerus santykius su vartotojais.
6. Reklaminiaisuve- F. prekés, dalijamos nemokamai arba parduodamos labai maza kaina
nyrai kaip paskatinimas pirkti kita preke.
7. Rémimo kom- G. priemoniy kompleksas, kurj sudaro reklama, asmeninis pardavi-
pleksas mas, pardavimo skatinimas ir rysiai su visuomene, naudojamas siek-
ti jmonés reklamos ir rinkodaros tiksly.
8. Tiesioginé rinko- H. rinkodara pasitelkiant jvairias reklamos priemones, padedancias uz-
dara megzti tiesioginj dialoga su vartotojais ir paprastai siekiancias tie-

sioginio vartotojy atsako. Bendravimui su vartotojais naudojamas
telefonas, pastas, faksas, elektroninis pastas ir kitos rysiy priemo-

nés.
9. Vartotojyskatini- I. trumpalaikis produkty ar paslaugy pirkimo arba pardavimo skatini-
mas mas.
10. Ziniasklaida J. uZsakovo bet kokia forma apmokamas neasmeniskas informacijos

apie idéjas, gaminius ar paslaugas skleidimas.

9 UZDUOTIS
Parinkite teisingq atsakymq — parasykite raide tos sakinio dalies, kuri teisingai uzbaigia
sakinj.
1. Kokie reklamos spaudoje aspektai lemia jos sékme:
a) pasikartojamumas;
b) geras tekstas ir jo apiforminimas;
¢) publikacijos leidinio ir laiko pasirinkimas;
d) visa, kas paminéta.
2. Dauguma skaitytojy reklama spaudoje perziuri:
a) iSvirSaus j apacia, i$ kairiojo kampo j desinjjj;
b) i$ apacios j virsy, is kairiojo kampo j desinjjj;
¢) iSvirSaus j apacia, i$ desiniojo kampo | kairjjj;
d) i$apacios j virsy, is desiniojo kampo j kairjjj.
3. Klasikinj reklaminj skelbima sudaro Sios dalys:
a) tekstas, iliustracija;
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b) antrasté, iliustracija, Sukis, tekstas;
C) antraste, tekstas;
d) iliustracija, Sukis.
4. Esminis reklamos laikrastyje privalumas:
a) trumpas gyvavimo laikas;
b) ribotas laikrascio tirazas;
c) bloga spaudos (iliustracijos) kokybé;
d) didelis rinkos aprépimas.
5. Parenkant leidinj jmonés prekiy reklamai, svarbu jvertinti viska, iSskyrus:
a) laikrascio ar zurnalo tiraza;
b) skaitytojy profesine struktira, t. y. skaitytojy portreta;
¢) puslapiy, skirty reklamai, skaiciy;
d) kada skaitytojas laikrastj ar zurnalg perskaitys.
6. Vitriny, kaip reklamos priemonés, svarbiausias tikslas yra:
a) atkreipti praeiviy démesj, paskatinti praeivius pirkti;
b) atkreipti praeiviy démesj, suzadinti smalsuma, sukelti norg uzeiti j parduotu-
ve;
¢) supazindinti praeivius su naujovémis ir paskatinti pirkti;
d) kurti estetine parduotuvés aplinka.
7. Reklama prekybos saléje skirta:
a) pirkéjams ir lankytojams, kurie domisi parduotuvés asortimentu;
b) pirkéjams ir prekiy tiekéjams;
¢) lankytojams, kurie domisi prekiy asortimentu;
d) parduotuveés darbuotojams.
8. Lauko (i3orés) reklamos trakumas yra:
a) lauko (iSorés) reklama pastatoma tose vietose, kur lankosi labai daug zmo-
niy;
b) lauko (iSorés) reklamos nereikia labai daznai keisti, todél ji tinkama jmonés
jvaizdZiui formuoti;
c) lauko (iSorés) reklama turi bati pakankamai didelé, kad buty matoma is toli,
todeél ji brangi;
d) lauko (iSorés) reklamai nereikia naudoti sudétingy informacijos perteikimo
formy, todél ja supranta labai didelis vartotojy ratas.
9. Televizijos reklamos svarbiausia poveikio priemoneé yra:
a) paveikslas; tekstas jj tik palydi;
b) garsas; paveikslas jj tik sustiprina;
c) tekstas; paveikslas ir garsas jj tik papildo;
d) judesys ir garsas.
10. Klausytojo vaizduoté yra:
a) radijo reklamos trakumas;
b) radijo reklamos privalumas;
c) televizijos reklamos trakumas;
d) televizijos reklamos privalumas.
11. Muzikos mégéjai - tai radijo klausytojai:
a) mégstantys konkredia radijo stotj;
b) mégstantys kelias radijo stotis ir né vienai neteikiantys pirmenybés;
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c) teikiantys pirmenybe mégstamai muzikai;
d) teikiantys pirmenybe zinioms ir informacijai.
12. Kokia reklamos priemoné pasizymi dideliu interaktyvumu:
a) radijo
b) internetiné reklama;
c) televizijos;
d) reklama spaudoje.

10 UZDUOTIS

Ar teisingas teiginys? Paaiskinkite.

1. Pirkéjy pazinimas neigiamai veikia tarpusavio santykius ir sudaryty sandoriy skai-
Ciy.

2. Pirkéjai ateina j parduotuve rinkti informacijos.

3. Norédami parduoti prekes, pardavéjai turi pasiulyti savo bendravimo stiliy: teikti

pasitlymus ir priimti sprendimus.

Nepriklausomai nuo pirkéjo tipo reikia bendrauti neatvirai, bandyti jsitlyti pre-

ke.

Pirkéjo pazinimas neigiamai veikia tarpusavio santykius.

Pirkéjai, pirkdami prekes, dazniausiai vadovaujasi nuojauta.

Pirkéjai i$ anksto susipazjsta su parduotuvémis, kuriose véliau ketina apsipirkti.

Rinkodaros komplekso elementai yra rémimas, preké, pateikimas, reklama, vie-

Sieji rysiai.

9. Rinkodaros specialistai neprivalo iSmokti veiksmingai bendrauti su savo klien-
tais.

10.]Jmonés privalo bendrauti tik su busimais klientais, ir tas bendravimas gali bati
atsitiktinis.

11. Komunikacijos procesas susideda i$ Siy elementy - siuntéjas ir gavéjas, reklamos
pranesimas ir Ziniasklaida, uzkodavimas, issifravimas, atsakas, grjztamasis rysys
ir trukdziai.

12. Reklamos pranesimas bus neefektyvus, kai siuntéjo uzkodavimo procesas atitiks
gavéjo issifravimo procesa.

13. Rinkodaros specialistas turi: apibrézti tiksline auditorija; apibrézti komunikacijos
tikslus; sukurti reklamos pranesima; pasirinkti Ziniasklaidos priemones, naudoja-
mas analizuojant vartotojy grjztamajj rysj; iSnagrinéti remimo kampanijos rezul-
tatus.

14. Tiksliné auditorija gali buti tik pavieniai asmenys, bet ne jy grupés, tam tikra vi-
suomeneés dalis arba placioji visuomené.

15. Reklamos pranesimas turi (AIDA modelis) patraukti démes;j ir islaikyti susidoméji-
ma.

16. Vartotojai tarpusavyje ir su kitomis vartotojy grupémis bendrauja ,i$ lupy j l0-
pas”.

17.Racionaliaisiais kreipiniais siekiama sukelti neigiamas arba teigiamas emocijas,
skatinancias vartotojq pirkti.

18. Emociniais kreipiniais akcentuojamos produkto savybés — kokybé, ekonomisku-
mas, baimés, gédos, kaltés jausmai.
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Savoky zodyneélis

Agentas — didmenininkas, sglygiskai nuolatos atstovaujantis pirkéjams ir pardavéjams. Atlieka tik
tam tikras funkcijas ir neturi prekiy nuosavybés teisiy.

Antkainis - suma, kuria pakelta kieno nors kaina, pvz., antkainiai placiojo vartojimo prekéms.

Antriniai duomenys - informacija, kuri jau yra surinkta kokiam nors kitam tikslui.

Apklausa - pirminiy duomeny rinkimas, klausiant Zzmoniy nuomoneés, aiskinantis jy pomégius ir
ju, kaip pirkéjuy, elgsena.

Asmeniné komunikacija - tai informacijos pateikimas, kai tiesiogiai bendrauja du ar daugiau
Zmoniy: asmuo su asmeniu, asmuo su auditorija, telefonu, pastu ar,pokalbiuose” internete.

Asmeninis pardavimas - prekés pristatymas potencialiems vartotojams, siekiant padidinti jos
pardavima ir palaikyti gerus santykius su vartotojais.

Asortimentas - tai prekiy rinkinys, kurj tam tikru metu rinkai pateikia prekybos jmoné.

Asortimento gylis pirkéjui sudaro alternatyvias tam tikros paskirties prekiy pasirinkimo galimy-
bes.

Asortimento plotis - tai jvairios paskirties prekiy pasiula, sudaranti galimybes vieno apsilanky-
mo prekybos (pirkimo) vietoje metu patenkinti jvairius poreikius.

Asortimento politika - tai visi sprendimai ir veiksmai, kuriais siekiama sudaryti prekybos jmonés
asortimenty, formuoti jos pasiala.

Atvirieji klausimai - klausimai, j kuriuos atsakinétojas atsako savais zodziais.

Aukcionas (varzytinés) — tai viesas pardavimas, kai preke jsigyja pirkéjas, uz ja pasitles didZiausia
kaina.

Birza - tai nuolatiné prekyvieté, kurioje susitinka pardavéjas, pirkéjas ir birzos tarpininkas, kad
sudaryty prekiy pirkimo ir pardavimo sandorj.
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Butinasis produktas - vartojamasis produktas, kurj vartotojas perka daznai, i$ karto, beveik nely-
gindamas jo su kitais tos pacios rasies produktais ir nedédamas daug pastangy jam nusipirk-
ti.

Dalinis pinigy grazinimas - pasitlymas pirkéjui atgauti dalj pinigy, iSsiun¢iant gamintojui pre-
kiy jsigijimo jrodymga (kasos ¢ekj).

Didmeniné prekyba - tai veikla, susijusi su prekiy pardavimu ir paslaugy teikimu gamybai ar
prekybos tarpininkams.

Dorovinis kreipinys - reklamos pranesimo kreipinys, apeliuojantis j auditorijos moralés jausma.

Efektyvumas - istekliy (darbo, Zemés ir kapitalo) panaudojimo veiksmingumas, kai norimas rezul-
tatas pasiekiamas maziausiomis sgnaudomis arba, naudojant turimus isteklius, pasiekiamas
maksimalus jmanomas rezultatas.

Ekonominé aplinka - veiksniai, turintys jtakos vartotojy perkamajai galiai ir iSlaidy struktarai.

Eksperimentinis tyrimas - pirminiy duomeny rinkimas, kai parenkamos panasios Zmoniy gru-
pés ir panasiy veiksniy jtakos saglygomis joms pateikiamos skirtingos uzduotys; po to lygina-
mos grupiy reakcijos j skirtingas situacijas.

Elektroniné prekyba - tai prekiy pirkimas ir pardavimas naudojantis elektroninémis technologi-
jomis; tai prekybos bidas, kai sutartys sudaromos, o prireikus - ir vykdomos, naudojant infor-
macines technologijas ir priemones, kompiuteriy tinklais kei¢iantis elektroniniais duomeny
pranesimais.

Emocinis kreipinys - kreipinys, kurio tikslas sukelti teigiamas arba neigiamas emocijas (baime,
géda, kalte, meile, juoka, pasididZiavima, dziaugsma), skatinancias pirkima.

»@Grietinélés nugriebimo” kainodara - aukstos naujo produkto kainos nustatymas, norint gauti
didziausig pelna is ty rinkos segmenty, kurie sutinka tokig kaing mokéti.

Grynoji materiali preké - tai produktas, pateikiamas be jokiy paslaugy.

Hibridinis sitilymas - tai lygiomis dalimis pateiktos prekés ir paslaugos.

ligalaikio vartojimo produktai yra tokie, kurie naudojami ilgai ir paprastai issilaiko kelerius me-
tus.

Imonés vidaus informacija - tai jmonés viduje surinkta informacija rinkodaros veiklai jvertinti ir
rinkodaros problemoms ir galimybéms jvertinti.

Imtis - gyventojy segmentas, pasirinktas rinkos tyrimui atlikti, atstovaujantis visiems gyvento-
jams; tai tyrimui atrinkta visumos dalis.

Individualus pirkéjy judéjimas suteikia pirkéjui galimybe paciam rinktis kelio prekybos saléje
kryptis, kartu ir kelio ilgj.

Informatyvioji reklama - reklama, informuojanti vartotoja apie nauja produkta, jo savybes ir
skirta pirminei paklausai sukurti.

Interneto svetainé - viena i$ reklamos internete formy, galinti informuoti, jtikinti ir priminti var-
totojams apie jmone ar jos prekes.

ISoriné (lauko) reklama - tai reklamos priemonés, pateikiamos ne patalpose.

Isskirtinis produktas - vartojamasis produktas, kuris pasizymintis unikaliomis savybémis arba
iSsiskiriantis savo prekés Zzenklu, kurj specialiai perka nemaza pirkéjy grupé.

Itikinamoji reklama - reklama, skirta sukurti pasirinktinei paklausai, tikinant vartotojus, kad pre-
ké yra geriausios kokybés ir verta jy pinigy.

Kaina - tai rinkodaros komplekso elementas, apimantis sprendimus ir veiksmus, susijusius su kai-
ny nustatymu ir keitimu.

Kapitaliniai jrengimai — pramonés prekeés, i$ dalies patenkancios j galutinj produkty sarasa. Tai
pramonés kompleksai ir pagalbiné jranga.

Kiekybiné nuolaida - kainos nuolaida pirkéjams, perkantiems didelius prekiy kiekius.

Kintamosios sgnaudos - tai sgnaudos, kintancios priklausomai nuo gaminamos produkcijos ar
teikiamy paslaugy kiekio.
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Kokybinis ploto paskirstymas - tai viety, skiriamy prekybos saléje atskiroms prekiy grupéms,
nustatymas ir viety, skiriamy prekybinéje jrangoje atskiriems prekiy pavadinimams pateikti,
nustatymas.

Konkurencinio lygiavertiSkumo metodas - rémimo biudZetui skiriama &Sy panasiai tiek pat,
kiek jy skiria konkurentai.

Konkursai, akcijos, loterijos ar zaidimai - remimo renginiai, kuriuose dalyvaudamas vartotojas
gali laiméti prizus: tam tikrg pinigy suma, keliones, prekes.

Kontaktinés auditorijos — bet kokia zmoniy grupé, kuri domisi ar gali dométis bendrovés veikla
arba turinti jtakos bendrovés galimybéms pasiekti savo tikslus.

Kultura - visuma pagrindiniy vertybiy, suvokimo, troskimuy, poreikiy ir elgesio normuy, kurias vi-
suomeneés narys perima i$ Seimos ir kity socialiniy institucijy.

Kuponai - lapeliai, kuriuos pateikus perkant preke suteikiama nuolaida.

Lyginamoji reklama - reklama, kurioje tiesiogiai ar netiesiogiai vienas prekés zenklas lyginamas
su kitu ar kitais prekiy zenklais.

Lojalumo dovana - piniginis ar kitoks prizas uz nuolatinj naudojimasi jmonés gaminiu ar paslau-
ga.

Mainai - tai pageidaujamo daikto jsigijimas, pasitlant uz jj kg nors kita.

Makleris — didmenininkas, neturintis prekiy nuosavybés teisés. Jo funkcija — suvesti pirkéjus su
pardavéjais ir padéti jiems sudaryti sandorj.

Makroaplinka sudaro galingesnés visuomeninés jégos, veikiancios visg mikroaplinka - tai de-
mografinés, gamtinés, technologinés, politinés ir kultlrinés jégos.

Materiali preke ir ja lydinti paslauga - tai techniskai sudétingy gaminiy ir klientui sidlomy pa-
slaugy (remonto ir techninés priezilros, vartotojy mokymo programuy, patarimy, kaip insta-
livoti, ir garantiniy jsipareigojimy vykdymo) visuma.

Mazmeniné prekyba - tai veikla, susijusi su tiesioginiu prekiy pardavimu ir paslaugy teikimu ga-
lutiniam vartotojui.

Mazmeniné prekyba ne parduotuvése - tai prekiy pardavimas galutiniams vartotojams tiesio-
giai pastu pagal katalogus, telefonu, prekybos namuose, teleparduotuvése, vartotojy namuo-
se ir darbe, naudojant prekybos automatus, internetu ir taikant kitus tiesioginés mazmeninés
prekybos bidus.

Medziagos ir detalés — pramonés produktai, naudojami gamyboje, pvz., zaliavos, perdirbtos
medziagos, detalés.

Mikroaplinka - tai veiksniai, glaudziai susije su bendrove ir veikiantys jos gebéjimus aptarnauti
klientus. Siems veiksniams priklauso pati jmong, tiekéjy paskirstymo grandinés jmonés, varto-
tojy rinkos, konkurentai ir visuomené.

Monopolija - rinka, kurioje veikia vienas tam tikros prekés gamintojas ar paslaugos teikéjas, o
Sios prekés ar paslaugos nejmanoma pakeisti kitu gaminiu arba tinkamu pakaitu ir kur j&jimas
j rinka yra ribojamas jstatymo.

Monopoliné konkurencija - tokia rinkos padétis, kai daugelis jmoniy gamina labai panasia pro-
dukcija. Pavyzdziui, grietinés gamintojai gamina tg patj arba sudétimi vos besiskiriantj produk-
tg ir konkuruoja reklamos efektyvumo, kainos, kokybés, prekés zenklo galios ir pan. srityse.
Monopoline 3i padétis vadinama todél, kad gamintojas gali daryti jtaka prekeés rinkos kainai,
prasydamas uz savo gaminj mokéti kitokia kaing nei dominuojanti rinkos kaina.

Mugé - tai tam tikroje vietovéje periodiskai vykstantis prekybos renginys, kuriame parduoti patei-
kiamas platus vienos ar keliy pramonés $aky prekiy asortimentas.

Naujas produktas - tai originalus, patobulintas, modifikuotas produktas arba nauja produkty
rusis.

Neasmeniné komunikacija — kanalai, kuriais reklamos pranesimai yra perduodami be asmeninio
kontakto ir grjztamojo rysio. Tai — ziniasklaida, speciali atmosfera ir reklamos renginiai.
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Neieskomas produktas — vartojamasis produktas, apie kurj vartotojas nezino, o jei ir Zino, tai pa-
prastai neketina jo pirkti.

Noras - tai forma, kurig jgyja Zzmogaus poreikis dél aplinkos ir asmenybés jtakos.

Nuolaida - prekés kainos sumazinimas, galiojantis tam tikra laika.

Nuomoneé - tai vartotojo patirties, jausmy, vertinimy, susijusiy su tam tikru objektu, saveikos re-
zultatas.

Objektas — Zzmogaus pazinimo ir veiklos dalykas.

Oligopolija — padeétis rinkoje, kai didZioji tam tikros prekiy ir paslaugy pasitlos dalis priklauso ne-
dideliam (dazniausiai 4-5) gamintojy arba paslaugy teikéjy skaiciui.

Pagalbinés priemonés ir paslaugos — pramonés produktai, visiskai nepatenkantys j galutinj pro-
dukta.

Pakartotinio pirkimo nuolaida - kainos nuolaida, suteikiama grazinant seng preke ir perkant
nauja.

Paklausa - ketinimas ir galimybé jsigyti preke ar paslauga.

Pardavéjas — asmuo, jmonéje atliekantis vieng ar kelias funkcijas: ieSko potencialiy pirkéjy, ben-
drauja su klientais, aptarnauja klientus, kaupia informacija.

Pardavimo procento metodas — rémimo biudzeto dydZio nustatymas, imant tam tikrg procenta
nuo dabartiniy arba prognozuojamy pardavimo pajamy arba procenta nuo produkto parda-
vimo kainos.

Pardavimo procesas - etapai, kuriuos pardavéjas pereina parduodamas preke: pirkéjy paieska ir
atranka, kontakty uzmezgimas, prekés pristatymas ir demonstravimas, argumentavimas, san-
dorio uzbaigimas, bendradarbiavimo uzbaigimas.

Pardavimo skatinimas - tai visuma j pirkéjus orientuoty trumpalaikiy veiksmy, kuriais, sudarius
palankesnes prekiy jsigijimo salygas, siekiama didinti prekiy pardavima.

Pardavimy skatinimas - trumpalaikis gaminiy ar paslaugy pirkimo ar pardavimo skatinimas.

Paroda - tai prekybos renginys, kurio metu siekiama supazindinti visuomene ir specialistus su
jvairiy pramonés Saky ir kity veiklos sric¢iy laiméjimais.

Pasiula - ketinimas ir galimybé parduoti preke ar paslauga.

Paskirstymo grandinés lygis — grupé tarpininky, atliekanciy tam tikras funkcijas, kad uztikrinty
produkto nuosavybés j jj teisés pateikima galutiniam vartotojui.

Paslauga, lydima nereikSmingy prekiy - tai pagrindiné paslauga ir jg lydincios prekeés.

Paslaugos - tai produktai, kuriuos sudaro sitiloma pirkti veikla, nauda ar pasitenkinimas ir kurie is
esmeés yra nematerialUs ir negali tapti nuosavybe.

Paslaugos, susijusios su prekémis — tai dazniausiai techninés paslaugos, teikiamos pirkéjui, nu-
sipirkusiam techniskai sudétingas prekes.

Paslaugos, susijusios su prekiy pirkimo procesu - tai jvairios paslaugos, palengvinancios pre-
kiy jsigijima: automobiliy stovejimo aikstelés, poilsio kambariai.

Paslaugy politika - tai visuma papildomy pirkéjy aptarnavimo priemoniy, kuriomis siekiama
skatinti pagrindine prekybos jmonés veiklg - prekiy pardavima.

Pastoviosios sanaudos - tai sagnaudos, kurios nesikeicia kintant produkcijos gamybos ar parda-
vimo kiekiui.

Patirtis — tai sukauptos ir savaip interpretuotos informacijos visuma, lemianti vartotojo elgsena.

Perkamoji galia - tai pinigy suma, kurig aptarnaujamos teritorijos gyventojai per tam tikra laiko-
tarpj (paprastai per metus) skiria prekéms pirkti.

Pirkimo proceso etapai - etapai, kuriuos pereina pirkéjas, kol jsigyja preke. Tai zinojimas, suprati-
mas, patikimas, pirmenybés suteikimas, jsitikinimas, pirkimas.

Pirminiai duomenys - informacija, renkama tam tikram tikslui specialaus tyrimo metu.

Politiné aplinka - tai jstatymai, valstybinés agentaros, darancios jtaka ir ribojancios jvairiy orga-
nizacijy ir asmeny veika tam tikroje visuomenéje.
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Poreikis - tai, ko reikia, ko nors reikmeé.

Pramonés produktas - produktas, kurj perka individualis asmenys ir organizacijos toliau per-
dirbti ar naudoti savo versle.

Prekeé - placiai vartojamas tkinés veiklos rezultatas (automobiliai, televizoriai, duona), skirtas mai-
nams.

Prekés pakaitalai — tarpusavyje susijusios prekés, kai vienos prekés kainos pakilimas skatina ki-
tos prekés paklausos padidéjima, o kainos sumazéjimas — kitos prekés paklausos sumazéjima,
pvz., sviestas ir margarinas.

Prekés pavadinimas - tai labai giminingos, viena nuo kitos mazai besiskiriancios prekiy rusys
(vienetai).

Prekés rusis arba pozicija - tai maziausias asortimento vienetas, kurj pagal tam tikrus kiekybi-
nius ar kokybinius pozymius (kiekj, dydj, spalva, forma) galima aiskiai apibrézti ir isskirti is
prekiy visumos (asortimento).

Prekiy atsargos — tai prekés, skirtos komercinéms operacijoms vykdyti (parduoti, paslaugoms
teikti).

Prekiy klasifikavimo tikslas - sudaryti galimybe efektyviau valdyti asortimenta, priimti raciona-
lius asortimento politikos sprendimus.

Prekiy laikymo rezimas - tai priemoniy ir taisykliy sistema, uztikrinanti tinkamas prekiy laikymo
salygas: temperaturg, santykine oro drégme, $viesa, oro sudétj, sanitarijos, higienos salygas ir
kt.

Prekiy likutis — tai prekiy atsargy dalis, dél jvairiy priezasciy likusi po tam tikry operacijy (pvz.,
sugedusios, moraliskai pasenusios, nekokybiskos, nurasytos j atliekas prekés).

Prekiy paskirstymo grandiné - grupé tarpusavyje susijusiy organizacijy, dalyvaujanciy produk-
to ar paslaugos pateikimo individualiam ar verslo vartotojui procese.

Prekiy pavadinimy grupé — pagal tam tikrus pozymius sujungtos skirtingy pavadinimy prekés.

Prekiy pavyzdziai - nedidelis gaminio kiekis, skirtas vartotojui iSbandyti.

Prekiy zenklas yra zymuo, kuriuo vienos jmonés produktai identifikuojami ir atskiriami nuo kitos
jmonés produkty rinkoje.

Prekybos jmoniy (objekty) paslaugos - tai su prekiy pardavimu susijusios papildomos paslau-
gos, teikiamos pries prekiy pirkima, jo metu ar po jo, kad skatinty ir remty pagrindine veikla
- prekiy pardavima.

Prekybos nuolaida - pardavéjo pasitlyta kainos nuolaida prekybos grandies dalyviams, atliekan-
tiems pardavimo, sandéliavimo, dokumenty tvarkymo funkcijas.

Prekybos objekto (parduotuvés) aptarnavimo zona - tai teritorija, kurioje yra potencialls var-
totojai, arba teritorija, kurioje veikia sSios jmonés trauka.

Prekybos objekto (parduotuvés) vieta - tai geografiné vieta, kurioje, sujungus gamybos veiks-
nius (personalg, prekes, daiktines gamybos priemones ir kapitala), vykdoma tkiné veikla.
Prekybos objekto tipas - tai tam tikras gamybos veiksniy (personalo, prekiy), vykdomy preky-
bos funkcijy ir rinkodaros priemoniy (asortimento, kainy, reklamos ir t. t.) derinys. Prekybos

objekto tipai yra parduotuvés, kilnojamosios prekybos objektai, prekyba per automatus.

Prekybos skatinimas - pardavimo skatinimas, kuriuo siekiama gauti tarpininko paramg ir page-
rinti prekiy pardavima. Tai — nuolaidos, tikslinés priemokos, nemokamos prekés, bendra rekla-
ma, prekiy pristatymai.

Pridétiné verte - prekiy ir paslaugy vertés padidéjimas kiekvienoje gamybos stadijoje. Tai verte,
kurig gamintojas, prekybininkas, paslaugy teikéjas prideda prie Zaliavy, medziagy arba prekiy
(paslaugy), kurias jis jsigyja, kad sukurty nauja gaminj ar paslauga, vertés.

Priedai - prekés, dalijamos nemokamai arba parduodamos labai maza kaina kaip paskatinimas
pirkti kitg preke.

Primenamoji reklama - reklama, skirta priminti vartotojams apie produkta.
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Priverstinis pirkéjy judéjimas neleidzia jiems pasirinkti alternatyviy keliy prekybinéje saléje.

Produktas - bet kas, kas gali bati pasiulyta rinkai atkreipti démesiui, jsigyti, naudoti ar vartoti ir
norui ar poreikiui patenkinti. Tai gali bati materialts daiktai, paslaugos, asmenys, vietovés, or-
ganizacijos ir idéjos.

Produktyvus - nasus, vaisingas.

Produkto esmé - budas iSspresti problemas arba esminé nauda, dél kurios vartotojas perka pro-
dukta.

Produkto gyvybinis ciklas - tai laikotarpis nuo produkto karimo pradzios iki pabaigos.

Produkto papildomoji nauda - tai vartotojui pasitlytas produktas su papildomomis paslaugo-
mis ir prekés privalumais.

Produkto visuma - tai produktas, kurj gali sudaryti penki pozymiai: kokybé, savybés, stilius, pre-
kés pavadinimas ir pakuote.

Psichografinis segmentavimas - rinkos dalijimas | segmentus pagal vartotojy socialine klase,
gyvenimo bldg ar asmenines savybes.

Racionalus kreipinys — reklamos pranesimas, apeliuojantis j auditorijos interesus. Juo parodoma,
kad produkto kokybé, ekonomiskumas, nauda ir funkcinés savybés patenkins pirkéjo porei-
kius.

Reklama - uzsakovo bet kokia forma apmokamas neasmeniskas informacijos apie idéjas, gami-
nius ir paslaugas teikimas.

Reklama prekybos vietose — stendai ar prekiy demonstravimas pardavimo vietose.

Reklaminiai suvenyrai - naudingi daiktai su besireklamuojancios bendroveés vardu, dovanojami
vartotojui.

Reklamos tikslas — komunikacijos uzduotis, kurios tikslas — pasiekti tam tikra tiksline auditorijg
per tam tikra laika.

Rémimo kompleksas - priemoniy kompleksas, kurj sudaro reklama, asmeninis pardavimas, par-
davimo skatinimas ir rysSiai su visuomene, naudojamas siekti jmonés reklamos ir rinkodaros
tiksly.

Rémimo nuolaida - priemoka ar kainos nuolaida, taikoma prekybininkams uz tai, kad jie dalyvau-
ja reklamos ar prekybos skatinimo programose.

Ribotos remimo biudZetas - rémimo biudZeto nustatymas pagal jmonés isgales.

Rinka - tai esamy ir galimy produkto pirkéjy visuma.

Rinkodara (angl. marketing) - tai socialinis ir vadybos procesas, kurio déka asmenys ir jy grupés,
kurdami produktus ir atlikdami poreikiy ir vertybiy mainus, gauna tai, ko jie nori, ir tai, ko
jiems reikia.

Rinkodaros komunikacija — priemoniy visuma, skirta vartotojams apie prekes ar paslaugas infor-
muoti, veikti jy nuostatoms, prekiy zenkly jvaizdZiui kurti. Apima reklamga, vieSuosius rysius,
pardavimo skatinimo akcijas, tiesioginj pardavima, produkty pakuotes, reklama pardavimo
vietose ir daugelj kity komunikacijos formuy.

Rinkodaros tyrimai - tai veiklos rasis, kuri informacijos déka susieja vartotoja, pirkéja ir visuome-
ne su rinkodaros specialistu. Gauta informacija yra naudojama isaiskinti ir nustatyti rinkodaros
galimybes ir problemas; sukurti, tobulinti ir jvertinti rinkodaros veiksmus; analizuoti jos veiklg
ir geriau suvokti patj rinkodaros procesa.

Rinkodaros zvalgybos informacija - kasdiené informacija apie rinkodaros aplinkos pokycius,
padedanti vadovams parengti ir koreguoti rinkodaros planus.

Rinkos segmentavimas - tai rinkos skaidymas j dalis, kuriose vienodai ar panasiai reaguojama j
rinkodaros veiksmus.

Rinkos segmentavimas pagal demografinj kriterijy — rinkos dalijimas j segmentus pagal de-
mografinius kriterijus (amziy, lytj, Seimos dydj, Seimos pajamas, Seimos sudét;).

Rinkos segmentavimas pagal geografinj kriterijy — rinkos skaidymas j dalis pagal geografinius
vienetus (tautas, valstybes, miestus, krastus, rajonus).
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Rinkos struktura — svarbiy rinkos pozymiy visuma, lemianti rinkos dalyviy elgsena. Tai rinkos
dalyviy skaicius, interesy susidurimo galimybés, produkty diferenciacijos laipsnis, laisvas arba
suvarzytas patekimas j rinka, rinkos dalyviy informuotumas ir kt.

Rysiai su visuomene - gery santykiy su visuomene, kontaktinémis auditorijomis palaikymas, su-
kuriant teigiama bendrovés jvaizdj, valdant jmonei nepalankius gandus, paskalas ir inciden-
tus; tai veikla, kuria siekiama visuomenéje ir tam tikrose jos grupése suformuoti teigiama jmo-
nés jvaizdj ir sukurti pasitikéjimo ir supratimo atmosfera.

Sanaudos - prekiy gamybos, paslaugy teikimo metu sunaudoty ekonominiy istekliy vertiné is-
raiska. Sanaudos skiriasi nuo islaidy, nes pastarosios reiskia pinigy iSmokejima ir nebutinai
siejasi su prekiy gamyba ar paslaugy teikimu.

Sandélio pajégumas - tai sandélio veikla, sugebéjimas atlikti tam tikrus darbus, jvertinant apri-
bojimus (pakrovima ar iSkrovima): apribojimai gali atsirasti dél naudojamy transporto priemo-
niy, transporto srauty ir darbuotojy pajégumo.

Sandoris — mainai tarp dviejy 3aliy, kai susitariama del salygy, laiko, vietos ir naudojami bent du
vertingi daiktai.

Savarankiskos paslaugos - tai paslaugos, tiesiogiai nesusijusios nei su prekémis, nei su jy pirki-
mo procesu.

Segmentavimas pagal vartotojy elgsena - rinkos skirstymas pagal vartotojy informuotuma
apie preke, pozilrj j ja, prekés naudojimg ir pozidrj j ja.

Sezoniné nuolaida - kainos nuolaida pirkéjams, perkantiems nesezoninius gaminius ar paslau-
gas.

Skverbimosi | rinka kainodara - zemos naujo produkto kainos nustatymas, siekiant pritraukti
daugiau pirkéjy ir taip padidinti rinkos dalj.

Socialiné klaseé - salygiskai pastovios ir didelés visuomenés Zmoniy grupés, kuriy nariai iSpazjsta
panasias vertybes, turi panasius pomégius, elgesio normas.

Stebéjimas - pirminiy duomeny rinkimas, stebint tam tikrus Zzmones, jy veiksmus ir situacijas.

Suvokimas - tai aplinkos objekty ir jvykiy fiksavimas ir interpretavimas.

Tarpininkai - paskirstymo grandinei priklausantys didmenininkai ir mazmenininkai, padedantys
jmonei rasti vartotojus ir parduoti jiems prekes arba jas perkantys patys ir perparduodantys.

Technologiné aplinka - jegos, kuriancios naujas technologijas, kuriy déka atsiranda nauiji pro-
duktai ir rinkos galimybés.

Tiesioginé rinkodara - rinkodara pasitelkiant jvairias reklamos priemones, padedancias uzmegz-
ti tiesioginj kontakta su vartotojais ir paprastai siekiancias tiesioginio vartotojy atsako.

Tiesioginio paskirstymo grandiné - paskirstymo grandiné, kurioje néra tarpininky.

Tiksliné rinka - tai rinkos dalis, j kurig jmoné orientuoja visas rinkodaros priemones.

Tikslinis segmentas - tai pasirinkta rinkos dalis (segmentas), j kurj jmoné orientuoja visas rinko-
daros priemones.

Tiksly ir uzduociy metodas - rémimo biudZeto nustatymas: 1) nustatant tikslus, 2) uzsibréziant
uzduotis tiems tikslams pasiekti ir 3) apskaiciuojant islaidas toms uzduotims atlikti. Siy i$laidy
suma ir yra sillomas rémimo biudzetas.

Trumpalaikio vartojimo produktai - tai prekés, paprastai suvartojamos greitai, per vieng ar kelis
kartus, pvz., muilas, maisto produktai.

Turgus - tai vieta (prekyvieté), kurioje nustatytu laiku pirkeéjai ir pardavéjai susitinka pirkti ar par-
duoti prekiy.

Uzdarieji klausimai - klausimai, j kuriuos pateikiami visi galimi atsakymai, i$ kuriy atsakinétojas
gali pasirinkti jam tinkama.

Vartojamasis produktas — produktas, kurj perka galutinis vartotojas savo asmeniniam vartoji-
mui.

Vartotojo (pirkéjo) elgsena — namy Ukiy elgsena perkant prekes ir paslaugas asmeniniam varto-
jimui; tai individo veiksmai, susije su prekés jsigijimu ir vartojimu, t. y. apimantys jo poelgius
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nuo problemos, kurig gali iSspresti prekeés jsigijimas, atsiradimo iki reakcijos j jau jsigyta ir var-
tojama preke.

Vartotojy rinka - asmenys ir namy Ukiai, perkantys prekes ir paslaugas asmeniniam vartojimui.

Vartotojy skatinimas — pardavimo skatinimas: méginéliai, kuponai, dalinis pinigy grazinimas,
kainy nuolaidos, priedai, lojalumo dovanos, stendai, konkursai ir akcijos vartotojui suzadinti
norg jsigyti prekes.

Verslo paslaugos - tai remonto ir patalpy tvarkymo paslaugos (langy valymas, kompiuteriy re-
montas), verslo konsultacinés paslaugos (reklamos konsultacijos).

Verteé vartotojui — tai skirtumas tarp vertés, kuria vartotojas jgyja nusipirkes ir naudodamas pro-
duktg, ir to produkto jsigijimo sgnauduy; tai vartotojo nuomoné apie produkto gebéjima paten-
kinti jo poreikius.

Vertingas produktas — vartojamasis produktas, kurj rinkdamasis ir pirkdamas vartotojas dazniau-
siai jj lygina su kitais, atsizvelgdamas j produkto tinkamuma, kokybe, kaing ir stiliy.

Ziniasklaida - neasmeniniai informacijos paskirstymo kanalai: spauda (laikra¢iai, Zurnalai, rekla-
ma pastu), transliacijos (radijas, televizija), vaizduojamosios priemonés (skydai, iSkabos, plaka-
tai).
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