
Eglė TuTliEnė

PREKYBOS RinKODAROS 
PAGRinDAi

Šiauliai, 2014



Pro­jek­tas „Did­meninės ir maž­meninės prek­y­bo­s švietimo­ po­sričio­ mo­d­u­linėms mo­­
k­y­mo­ pro­gramo­ms sk­irtų mo­k­y­mo­ priemo­nių rengimas ir mo­d­u­linių mo­k­y­mo­ pro­gramų 
išband­y­mas“, (pro­jek­to­ k­o­d­as Nr. VP1­2.2­ŠMM­04­V­03­016, fi­nansu­o­jamas pagal 2007–
2013 m. Žmo­gišk­ųjų ištek­lių plėtro­s veik­smų pro­gramo­s VP1­2.2­ŠMM­04­V priemo­nę 
„Au­k­ščiau­sio­s k­o­k­y­bės fo­rmalio­jo­ ir nefo­rmalio­jo­ mo­k­y­mo­ paslau­gų teik­imas“).

Re­ce­n­ze­n­tai: 
d­r. Renata Bilbo­k­aitė, Šiau­lių u­niversitetas, 
Mind­au­gas Urbelis, Go­liath Fo­o­twear LTD/YDS,
Lau­ry­nas Vilimas, Lietu­vo­s prek­y­bo­s įmo­nių aso­ciacija.

© Eglė Tu­tlienė (pro­fesijo­s mo­k­y­to­ja), 2013
© Šiau­lių pro­fesinio­ rengimo­ centras, 2013



�

TuRinYS

1. RinKODAROS PRiGiMTiS, TuRinYS iR SuDėTiS ................................. 5
1.1. Rink­o­d­aro­s samprata ................................................................................................................6

1.1.1. Po­reik­iai, no­rai ir pak­lau­sa ...........................................................................................7
1.1.2. Pro­d­u­k­tai ir paslau­go­s ..................................................................................................7
1.1.3. Vertė, pasitenk­inimas ir k­o­k­y­bė .................................................................................8
1.1.4. Mainai, sand­o­riai ir ry­šiai ..............................................................................................8
1.1.5. Rink­a ....................................................................................................................................9
1.1.6. Rink­o­d­ara ...........................................................................................................................9

1.2. Rink­o­d­aro­s k­o­ncepcijo­s ........................................................................................................ 10
1.2.1. Gamy­bo­s k­o­ncepcija .................................................................................................. 10
1.2.2. Pro­d­u­k­to­ k­o­ncepcija ................................................................................................... 10
1.2.3. Pard­avimo­ k­o­ncepcija ................................................................................................ 11
1.2.4. Rink­o­d­aro­s k­o­ncepcija ............................................................................................... 11
1.2.5. So­cialinės rink­o­d­aro­s k­o­ncepcija ........................................................................... 12

1.3. Rink­o­d­aro­s vieta prek­y­bo­s įmo­nėje ................................................................................. 12

2. RinKODAROS APlinKA iR TYRiMAi ................................................... 22
2.1. Rink­o­d­aro­s aplink­a ................................................................................................................. 22

2.1.1. Įmo­nės mik­ro­aplink­a .................................................................................................. 23
2.1.2. Įmo­nės mak­ro­aplink­a ................................................................................................ 27

2.2. Info­rmacija apie rink­ą ir ty­rimai ......................................................................................... 28
2.2.1. Įmo­nės vid­au­s info­rmacija ....................................................................................... 30
2.2.2. Rink­o­d­aro­s ž­valgy­bo­s info­rmacija ......................................................................... 31
2.2.3. Rink­o­d­aro­s ty­rimai ...................................................................................................... 31

2.3. Varto­to­jo­ elgesio­ ty­rimai ...................................................................................................... 37
2.4. Ko­nk­u­rentų ty­rimai ................................................................................................................ 42

2.4.1. Visu­o­tinė (bend­ro­ji) k­o­nk­u­rencija ......................................................................... 43
2.4.2. Ko­nk­u­rencija tarp pirk­imo­ vietų............................................................................. 43
2.4.3. Ko­nk­u­rencija tarp sistemų ........................................................................................ 44

2.5. Rink­o­s segmentavimas ir tik­slinės rink­o­s ....................................................................... 45

�. PREKė iR PASlAuGA ........................................................................... 60
3.1. Pro­d­u­k­tas ................................................................................................................................... 60

3.1.1. Pro­d­u­k­tų k­lasifi­k­avimas ............................................................................................. 62
3.1.2. Varto­jamieji pro­d­u­k­tai ............................................................................................... 62
3.1.3. Pramo­nės pro­d­u­k­tai ................................................................................................... 63

3.2. Paslau­go­s savy­bės .................................................................................................................. 65
3.2.1. Paslau­go­s nematerialu­mas ...................................................................................... 66
3.2.2. Neatsiejamu­mas........................................................................................................... 66
3.2.3. Ko­k­y­bės nepasto­vu­mas ............................................................................................ 67
3.2.4. Tru­mpalaik­išk­u­mas ..................................................................................................... 67
3.2.5. Nu­o­savy­bės nebu­vimas ............................................................................................ 67



4

3.3. Aso­rtimento­ fo­rmavimas prek­y­bo­s įmo­nėje ................................................................ 68
3.4. Papild­o­mo­s paslau­go­s prek­y­bo­je ..................................................................................... 70
3.5. Prek­ės (paslau­go­s) gy­vavimo­ cik­las ................................................................................. 72
3.6. Prek­ės ž­enk­las .......................................................................................................................... 76
3.7.  Prek­ės (paslau­go­s) k­o­k­y­bės samprata ............................................................................. 81

4. KAinA .................................................................................................. 95
4.1. Kaino­d­arai įtak­o­s d­aranty­s veik­sniai ................................................................................ 96

4.1.1. Kaino­d­aro­s tik­slai ......................................................................................................... 97
4.1.2. Sąnau­d­o­s ........................................................................................................................ 98
4.1.3. Rink­a ir pak­lau­sa .......................................................................................................... 99

4.2. Kaino­d­aro­s meto­d­ai .............................................................................................................100
4.2.1. Sąnau­d­ų ir antk­ainio­ k­aino­d­ara ...........................................................................102
4.2.2. Lūž­io­ tašk­o­ k­aino­d­ara ..............................................................................................103
4.2.3. Vertės k­aino­d­ara ........................................................................................................105
4.2.4. Ko­nk­u­rencinė k­aino­d­ara .........................................................................................106

4.3. Prek­y­bo­s įmo­nių k­aino­d­aro­s y­patu­mai ........................................................................107
4.4. Kaino­d­aro­s strategijo­s .........................................................................................................108

4.4.1. Nau­jų pro­d­u­k­tų k­aino­d­aro­s strategijo­s .............................................................108
4.4.2. Prek­ių aso­rtimento­ k­aino­d­aro­s strategijo­s ......................................................110

4.5. Kaino­s k­o­regavimas .............................................................................................................111

5. PREKiŲ PATEiKiMAS .........................................................................121
5.1. Prek­ių pask­irsty­mo­ grand­inės samprata ......................................................................121
5.2. Prek­y­bo­s tarpinink­ai ir jų fu­nk­cijo­s .................................................................................124
5.3. Pard­u­o­tu­vės vieta .................................................................................................................127
5.4. Prek­ių sand­ėliavimas ir jų laik­y­mas ................................................................................131
5.5. Prek­ių paru­o­šimas pard­u­o­ti ..............................................................................................137
5.6. Prek­y­binių salių planavimas ..............................................................................................137
5.7. Elek­tro­ninė prek­y­ba, elek­tro­ninė pard­u­o­tu­vė............................................................142
5.8. Mu­gės, au­k­cio­nai, paro­d­o­s ................................................................................................145

6. RėMiMAS ...........................................................................................157
6.1. Rėmimo­ fu­nk­cijo­s ir priemo­nės .......................................................................................157

6.1.1. Ko­mu­nik­acijo­s pro­cesas ..........................................................................................159
6.1.2. Kaip su­k­u­rti efek­ty­vią k­o­mu­nik­aciją ...................................................................161
6.1.3. Rėmimo­ biu­d­ž­etas ....................................................................................................168
6.1.4. Rėmimo­ k­o­mplek­sas ................................................................................................170

6.2. Rek­lama ....................................................................................................................................172
6.2.1. Spau­sd­inta rek­lama ..................................................................................................175
6.2.2. Rek­lama pard­avimo­ vieto­se...................................................................................183
6.2.3. Išo­rinė (lau­k­o­) rek­lama ............................................................................................185
6.2.4. Televizijo­s rek­lama .....................................................................................................187
6.2.5. Rad­ijo­ rek­lama ............................................................................................................188
6.2.6. Rek­lama internete .....................................................................................................191

6.3. Asmeninis pard­avimas ........................................................................................................201
6.4. Ry­šiai su­ visu­o­mene .............................................................................................................204
6.5. Pard­avimo­ sk­atinimas ..........................................................................................................205
6.6. Tiesio­ginė rink­o­d­ara .............................................................................................................211



5

1. RinKODAROS PRiGiMTiS, TuRinYS iR 
SuDėTiS

Tiks­las­
Pirmo­je šio­ sk­y­riau­s d­aly­je aptariamo­s svarbiau­sio­s rink­o­d­aro­s sąvo­k­o­s: no­ras, pa­

klau­sa, rinka, pro­du­ktas, vertė, mainai ir k­t. Daž­nai ry­šy­s tarp šių sąvo­k­ų apibūd­inamas k­aip 
įmo­nės vy­k­d­o­ma rink­o­d­aro­s k­ampanija. Rink­o­d­ara mu­s su­pa visu­r, to­d­ėl svarbu­ su­vo­k­ti, 
k­ad­ o­rganizacijų sėk­mė prik­lau­so­ nu­o­ to­, k­aip jo­s geba tenk­inti varto­to­jų lūk­esčiu­s. Ant­
ro­je sk­y­riau­s d­aly­je aptariamo­s rink­o­d­aro­s k­o­ncepcijo­s, su­telk­iančio­s d­ėmesį į o­rganizaci­
jo­s, k­liento­ ar visu­o­menės interesu­s. Tai, į k­ą o­rientu­o­jasi o­rganizacija, visad­a tu­ri įtak­o­s 
jo­s santy­k­iams su­ pirk­ėjais. Trečio­je d­aly­je aptariami prek­y­bo­s, k­aip savarank­išk­o­s verslo­ 
srities, rink­o­d­aro­s y­patu­mai.

Sky­riaus­ s­ie­kin­iai:
•	 Apibrėž­ti pagrind­ines rink­o­d­aro­s sąvo­k­as ir nu­maty­ti jas siejančias grand­is. 
•	 Apibūd­inti svarbiau­sias rink­o­d­aro­s k­o­ncepcijas1. 
•	 Aptarti preky­bo­s ir preky­binės įmo­nės rinko­daro­s sąvo­k­as.
•	 Apibūd­inti svarbiau­sias prek­y­bo­s o­peracijas ir fu­nk­cijas.

Viso­s sėk­mingai veik­iančio­s įmo­nės tu­ri vieną bend­rą bru­o­ž­ą – savo­ sėk­mę grind­ž­ia 
d­id­eliu­ d­ėmesiu­ k­lientu­i ir rink­o­d­arai. 

Rink­o­d­ara labiau­ nei bet k­u­ri k­ita verslo­ fu­nk­cija su­siju­si su­ k­lientais. Klientai y­ra svar­
biau­sia rink­o­d­aro­s sistemo­s su­d­ed­amo­ji d­alis. Kiek­vienas iš mūsų nau­d­o­jamės sveik­ato­s, 
švietimo­, pašto­ ir k­eleivių pervež­imo­ paslau­go­mis, perk­ame sau­sainiu­s, pieną, mo­biliu­o­­
siu­s telefo­nu­s ir k­itas prek­es. Kiek­vienas iš mūsų esame k­lientai. Rink­o­d­aro­s pagrind­as y­ra 
su­k­u­rti varto­to­jo­ vertę ir patenk­inti jo­ po­reik­iu­s (Ko­tler Ph., 2003).

1 Kon­ce­p­cija – paž­iūrų į k­u­riu­o­s no­rs reišk­iniu­s sistema; k­u­rių no­rs reišk­inių nagrinėjimo­ būd­as, 
samprata.
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1.1. Rin­ ko da ros­ s­am p­ra ta 

Ką reiš k­ia są vo­ k­a rin ko­ da ra? Rin k­o­ d­a ra mu­s su­ pa vi su­r – par d­u­o­ tu­ vė je, au­ to­ bu­ se, 
k­lau­ san tis ra d­i jo­, ž­iū rint mėgs ta mą fi­ l mą, k­i to­ se mū sų k­as d­ie nės veik­ lo­s sri ty­ se. To­ d­ėl d­au­­
ge lis ma no­ me, k­ad­ rin k­o­ d­a ra – tai re k­la ma ir par d­a vi mas. Ta čiau­ no­ rint „k­až­ k­ą“ par d­u­o­ ti, 
pir ma „k­až­ k­ą“ rei k­ia pa ga min ti, o­ no­ rint „k­až­ k­ą“ pa ga min ti rei k­ia ž­i no­ ti, ar var to­ to­ jas „k­až­­
k­o­“ no­ ri.

Šian d­ie ni nė rin k­o­ d­a ra – tai var to­ to­ jų po­ rei k­ių ten k­i ni mas. Rin k­o­ d­a ra į val d­y­ mo­ pro­­
ce są įsi trau­ k­ia d­au­g ank­s čiau­, nei įmo­ nė pra d­e d­a k­u­r ti pro­ d­u­k­ tą. Įmo­ nių va d­o­ vai įver ti na 
var to­ to­ jo­ po­ rei k­iu­s, jų pa si reiš k­i mo­ mas tą ir pri ima spren d­i mu­s, ar bū si mas pro­ d­u­k­ tas 
bu­s pel nin gas. To­ liau­ rin k­o­ d­a ra ly­ d­i pro­ d­u­k­ tą per vi są jo­ gy­ va vi mo­ cik­ lą: ieš k­ant nau­ jų 
k­lien tų, sie k­iant iš lai k­y­ ti se nu­s, to­ bu­ li nant pro­ d­u­k­ to­ sa vy­ bes, pri sta tant jį vi su­o­ me nei. Rin­
k­o­ d­a ra at si ran d­a ge ro­ k­ai ank­s čiau­, nei pro­ d­u­k­ tas pra d­e d­a mas ga min ti, ir pa si trau­ k­ia ge­
ro­ k­ai vė liau­ nei pats pro­ d­u­k­ tas.

Va d­y­ bo­s spe cia lis tas Pi te ris Dru­c k­e ris y­ra pa sa k­ęs: „Rin k­o­ d­a ro­s tik­s las y­ra pa siek­ ti, 
k­ad­ par d­a vi mas tap tų ne be rei k­a lin gas. Jo­s tik­s las y­ra taip ge rai pa ž­in ti ir su­ pras ti k­lien tą, 
k­ad­ ga mi ny­s ar ba pa slau­ ga ati tik­ tų k­lien to­ lū k­es čiu­s <...> ir pats sa ve par d­u­o­ tų“ (Ko­t ler 
Ph., 2003).

Tai ne reišk­ia, k­ad­ par d­a vi mas ar ba re k­la ma y­ra ne svar būs d­a ly­ k­ai. Ši vei k­a y­ra d­a­
lis d­i d­es nio­ rin k­o­ d­a ro­s prie mo­ nių d­e ri nio­ – rin k­o­ d­a ro­s me to­ d­ų, k­u­ rie k­ar tu­ vei k­ia rin k­ą, 
k­o­m plek­ so­ d­a lis. Rin k­o­ d­a ra – tai so­ cia li nis ir va d­y­ bo­s pro­ ce sas, k­u­ rio­ d­ė k­a as me ny­s ir jų 
gru­ pės, k­u­r d­a mi pro­ d­u­k­ tu­s ir at lik­ d­a mi po­ rei k­ių ir ver ty­ bių mai nu­s, gau­ na tai, k­o­ jie no­ ri, 
ir tai, k­o­ jiems rei k­ia. Rin k­o­ d­a ra ap ima pen k­ias są vo­ k­as, k­u­ rio­s tar pu­ sa vy­ je y­ra glau­ d­ž­iai 
su­ si ju­ sio­s ir vie na k­i tą pa pil d­o­ (Ko­t ler Ph., 2003) (ž­r. 1 pav.).

Po­reik­iai, no­rai, 
pak­lau­sa

Pro­d­u­k­tai

Vertė, pasiten­
k­inimas, k­o­k­y­bė

Mainai, sand­o­­
riai, ry­šiai

Rink­a

1 p­av. Svar biau­ sio­s rin k­o­ d­a ro­s są vo­ k­o­s

Šal ti nis: Ko­t ler Ph., Arm stro­ng G., Sau­n d­ers J., Wo­ng V. (2003). Rin ko­ da ro­s prin ci pai.
Kau­ nas: Po­ li gra fi­  ja ir in fo­r ma ti k­a.



7

P r e k­ y­ b o­ s  r i n k­ o­ d­ a r o­ s  p a g r i n d­ a i

1.1.1. Pore­ikiai, n­orai ir p­aklaus­a

Viena iš pagrind­inių rink­o­d­aro­s sąvo­k­ų y­ra žmo­gau­s po­reikiai. Po­reik­iai k­lasifi­k­u­o­­
jami labai įvairiai – pirminiai ir antriniai; fi­ziniai, so­cialiniai ir ind­ivid­u­alūs; fi­zio­lo­giniai ir 
d­vasiniai. Po­reik­iai – tai ne verslo­ išrad­imas, tai ž­mo­gau­s gy­venimo­ d­alis. Kai ž­mo­gau­s 
po­reik­is nepatenk­intas, jis:

•	 iešk­o­ priemo­nių, d­aik­tų ar o­bjek­tų, reik­alingų po­reik­iu­i patenk­inti,
•	 pamėgina po­reik­į nu­malšinti, patenk­inti.
Po­reik­is – tai, k­o­ reik­ia, k­o­ no­rs reik­mė. Tą patį po­reik­į ž­mo­nės gali tenk­inti labai 

įvairiai. Pavy­zd­ž­iu­i, alk­anas ž­mo­gu­s savo­ po­reik­į gali patenk­inti su­valgy­d­amas su­mu­štinį, 
k­iau­lieno­s nu­garinės k­epsnį, šilk­inės k­o­šės d­u­benėlį ar mak­aro­nu­s su­ pad­až­u­. Kaip no­ras 
bu­s patenk­intas, prik­lau­so­ nu­o­ aplink­o­s, k­u­rio­je ž­mo­gu­s gy­vena, ir nu­o­ ž­mo­nių, su­ k­u­rias 
jis bend­rau­ja. Žmo­gau­s no­ras – tai fo­rmą įgijęs po­reik­is.

No­ras – tai fo­rma, k­u­rią įgy­ja ž­mo­gau­s po­reik­is d­ėl aplink­o­s ir asmeny­bės įtak­o­s. 
Dau­gu­ma ž­mo­nių po­reik­ių ir no­rų y­ra beribiai ir nu­o­lat besik­eičianty­s. Žmo­gu­s nu­o­lat ieš­
k­o­ nau­jų no­rų tenk­inimo­ būd­ų ir fo­rmų. Ir čia jam į pagalbą ateina gaminto­jai, siūly­d­ami 
pačiu­s neįtik­inamiau­siu­s no­rų tenk­inimo­ o­bjek­tu­s. Gerėjant ž­mo­nių gy­venimo­ k­o­k­y­bei2 
visu­o­menės narių no­rai sparčiai au­ga. Ir čia vėl į pagalbą ateina gaminto­jai. Atro­d­y­tų, jo­g 
šis po­reik­ių, no­rų ir gamy­bo­s au­gimo­ ratas tu­ri nu­o­lat su­k­tis. Tačiau­, k­ad­ ž­mo­gu­s galėtų 
patenk­inti k­ilu­sį no­rą, jam y­ra reik­alingi ištek­liai, k­u­rie y­ra ribo­ti. Žmo­nės link­ę rink­tis tik­ 
to­k­iu­s pro­d­u­k­tu­s, k­u­rie u­ž­ jų tu­rimu­s pinigu­s su­teik­tų d­id­ž­iau­sią pasitenk­inimą. Paremti 
pajėgu­mu­ su­mo­k­ėti no­rai tampa pak­lau­sa. Atsiž­velgd­ami į savo­ no­ru­s ir ištek­liu­s, ž­mo­nės 
pageid­au­ja to­k­ių gaminių, k­u­rių savy­bių ir privalu­mų visu­ma su­teik­ia d­id­ž­iau­sią pasiten­
k­inimą (Ko­tler Ph., 2003). 

Pak­lau­sa – k­etinimas ir galimy­bė įsigy­ti prek­ę ar paslau­gą (Vainienė R., 2005).

1.1.2. Produktai ir p­as­laugos­ 

Kaip minėta, ž­mo­nių po­reik­iams ir no­rams patenk­inti reik­ia įvairių d­aik­tų, o­bjek­tų 
ar net atlik­to­ veik­smo­. Rink­o­d­aro­je visa, k­as išvard­y­ta, vad­inama pro­d­u­k­tu­. Pro­du­kto­ sąvo­­
k­a neapsiribo­ja vien tik­ materialiais d­aik­tais, to­k­iais k­aip au­to­mo­bilis, d­u­o­na, televizo­riu­s. 
Pro­d­u­k­tas apima visk­ą, k­as gali patenk­inti po­reik­į: tai žmo­nės, vieto­vės, o­rganizacijo­s, info­r­
macija ir idėjo­s (Ko­tler Ph., 2003).

Pro­d­u­k­tas – terminas, apibūd­inantis prek­es ir paslau­gas (Mak­u­tėnas V., Mak­u­tėnie­
nė D., 2004).

Prek­ė – plačiai varto­jamas ūk­inės veik­lo­s rezu­ltatas (au­to­mo­biliai, televizo­riai, d­u­o­­
na), sk­irtas mainams (Wo­nnaco­tt P., Wo­nnaco­tt R., 1993).

Paslau­ga – pard­avimo­ o­bjek­tu­ laik­o­ma veik­la, k­u­ri gali su­teik­ti nau­d­ą, malo­nu­mą, 
patenk­inti po­reik­iu­s (Martink­u­s B., Neverau­sk­as B., Sak­alas A. ir k­t., 2000).

2  Gy­ve­n­imo koky­bė (angl. qu­ality­ o­f life) – tai ek­o­no­mik­o­s, so­cio­lo­gijo­s ir po­lito­lo­gijo­s sąvo­k­a, 
apimanti ž­mo­gau­s d­vasinę (emo­cinę), so­cialinę ir fi­zinę gero­vę.
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1.1.�. Ve­rtė, p­as­ite­n­kin­imas­ ir koky­bė

Kiek­vienas varto­to­jas perk­a prek­es ir paslau­gas to­d­ėl, k­ad­ jo­s jam nau­d­ingo­s – ten­
k­ina vieną ar k­itą jo­ po­reik­į. Tu­rėd­amas negau­siu­s ištek­liu­s, ribo­tas pajamas ir galimy­bę 
laisvai pasirink­ti reik­iamų prek­ių ir paslau­gų k­iek­į, varto­to­jas stengiasi savo­ ištek­liu­s pa­
nau­d­o­ti taip, k­ad­ gau­tų d­id­ž­iau­sią nau­d­ą. Prek­ės ar paslau­go­s teik­iamas nau­d­ingu­mas 
y­ra pasitenk­inimas, malo­nu­mas, k­u­rį ž­mo­nės gau­na varto­d­ami tas prek­es ir paslau­gas 
tam tik­rą laik­o­tarpį (Mak­u­tėnas V., Mak­u­tėnienė D., 2004).

Vertė varto­to­ju­i – tai sk­irtu­mas tarp vertės, k­u­rią varto­to­jas įgy­ja nu­sipirk­ęs ir nau­d­o­­
d­amas pro­d­u­k­tą, ir to­ pro­d­u­k­to­ įsigijimo­ sąnau­d­ų3; tai varto­to­jo­ nu­o­mo­nė apie pro­d­u­k­to­ 
gebėjimą patenk­inti jo­ po­reik­iu­s (Ko­tler Ph., 2003).

Tie paty­s pro­d­u­k­tai sk­irtingiems varto­to­jams teik­ia tą pačią nau­d­ą, tačiau­ jų su­vo­k­ia­
ma pro­d­u­k­to­ vertė gali labai sk­irtis. Pavy­zd­ž­iu­i, „Merced­es­Benz“ nu­sipirk­ęs vairu­o­to­jas 
gau­na nau­d­ą, su­siju­sią su­ au­to­mo­bilio­ patik­imu­mu­. Tačiau­, be to­, vairu­o­to­jas įgy­ją vertę, 
su­siju­sią su­ statu­su­ ir įvaizd­ž­iu­. Varto­to­jai su­bjek­ty­viai įvertina pro­d­u­k­to­ k­ainą ir vertę (Ko­t­
ler Ph., 2003). 

Varto­to­jo­ pasitenk­inimas – tai santy­k­is tarp to­, k­o­ varto­to­jas tik­ėjo­si iš pro­d­u­k­to­, ir 
to­, k­ą jis gavo­. Jei prek­ės ir paslau­go­s savy­bės atitink­a pirk­ėjo­ lūk­esčiu­s, jis y­ra patenk­in­
tas, jei ne – nepatenk­intas. Kiek­viena įmo­nė ž­ino­, k­ad­ patenk­intas pirk­ėjas varto­ja pak­ar­
to­tinai, pasak­o­ja apie tai, k­aip pasik­eitė jo­ gy­venimas įsigiju­s vieną ar k­itą pro­d­u­k­tą. Šią 
situ­aciją būtina išnau­d­o­ti siek­iant ilgalaik­ės įmo­nės sėk­mės (Ko­tler Ph., 2003).

Varto­to­jo­ pasitenk­inimas labai glau­d­ž­iai su­sijęs su­ k­o­k­y­be. Ko­k­y­bė d­aro­ tiesio­ginę 
įtak­ą pro­d­u­k­to­ savy­bėms, o­ k­artu­ ir varto­to­jo­ pasitenk­inimu­i. 

1.1.4. Main­ai, s­an­doriai ir ry­šiai

Rink­o­d­ara prad­ed­a veik­ti tad­a, k­ai ž­mo­nės nu­sprend­ž­ia patenk­inti savo­ po­reik­iu­s ir 
no­ru­s, k­eisd­amiesi vieni su­ k­itais. Mainai – tai pageid­au­jamo­ d­aik­to­ įsigijimas, pasiūlant 
u­ž­ jį k­ą no­rs k­ita. 

Mainai y­ra vienas iš būd­ų siek­iant įsigy­ti no­rimu­s d­aik­tu­s. Jei esame alk­ani, galime 
su­sirasti maisto­ u­o­gau­d­ami, gry­bau­d­ami, med­ž­io­d­ami, ž­vejo­d­ami, pasigamind­ami visk­ą 
paty­s, prašy­d­ami išmald­o­s ir pan.  Mainai palengvina ir pagreitina ž­mo­nių po­reik­ių tenk­i­
nimo­ pro­cesą. Nebereik­ia sk­irti d­au­g laik­o­ ir pastangų gėry­bių rink­imu­i, nereik­ia mo­k­y­tis 
visk­o­ pasigaminti patiems, nereik­ia k­ask­art lau­k­ti ir tik­ėtis malo­nės iš k­itų. Žmo­nės gali 
imtis gaminti tu­o­s d­aik­tu­s, k­u­riu­o­s mo­k­a gaminti geriau­siai, ju­o­s išmainy­ti į k­itu­s d­aik­tu­s, 
k­u­riu­o­s gamina k­iti. To­k­ia mainų sistema leid­ž­ia visu­o­menei pasigaminti d­au­giau­ ir įvaires­
nių po­reik­ių ir no­rų tenk­inimo­ priemo­nių. 

Kad­ mainai vy­k­tų, reik­ia patenk­inti k­elias sąly­gas. Pirma, mainu­o­se tu­ri d­aly­vau­ti 
bent d­vi šaly­s ir k­iek­viena jų tu­ri tu­rėti k­až­k­ą vertingo­. Antra, k­iek­viena šalis tu­ri no­rėti mai­
ny­tis su­ k­ita. Trečia, k­iek­viena iš šalių tu­ri bend­rau­ti ir tiek­ti pro­d­u­k­tu­s. Šio­s try­s sąly­go­s 
d­ar neu­ž­tik­rina, k­ad­ mainai įvy­k­s. Mainų efek­ty­vu­mo­ matas y­ra sand­o­ris. 

3  Są­n­audos­ – prek­ių gamy­bo­s, paslau­gų teik­imo­ metu­ su­nau­d­o­tų ek­o­no­minių ištek­lių vertė.
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San d­o­ ris – mai nai tarp d­vie jų ša lių, k­ai su­ si ta ria ma d­ėl są ly­ gų, lai k­o­, vie to­s ir k­ai nau­­
d­o­ ja mi bent d­u­ ver tin gi d­aik­ tai. San d­o­ rio­ su­ d­a ry­ mas y­ra vien k­ar ti nis, tru­m pa lai k­is mai nų 
pro­ ce so­ eta pas. Įmo­ nės, siek­ d­a mo­s su­ k­u­r ti il ga lai k­iu­s san ty­ k­iu­s, su­ d­a ry­ ti d­au­ giau­ san­
d­o­ rių, sie k­ia su­ k­u­r ti ry­šiu­s su­ ver tin gais k­lien tais, rin k­o­s tar pi nin k­ais, per k­y­ bo­s at sto­ vais. 
Įmo­ nės u­ž­ mez ga tvir tu­s ek­o­ no­ mi niu­s ir  so­ cia li niu­s ry­ šiu­s, pa ž­a d­ė d­a mo­s u­ž­ su­ tar tą k­ai ną 
nu­o­ la to­s pa teik­ ti k­o­ k­y­ biš k­as pre k­es ir pa slau­ gas (Ko­t ler Ph., 2003).

1.1.5. Rin­ ka 

Rin k­a – tai esa mų ir ga li mų pro­ d­u­k­ to­ pir k­ė jų vi su­ ma. Rin k­a – tai ne bū ti nai re a liai 
eg zis tu­o­ jan ti vie ta, k­u­r tar pu­ sa vy­ je gė ry­ bė mis mai no­ si pir k­ė jai ir par d­a vė jai. Rin k­a – tai 
ry­ šių tarp pir k­ė jo­ ir par d­a vė jo­ vi su­ ma. To­ bu­ lė jant tech no­ lo­ gi jo­ms ir ple čian tis trans po­r to­ 
maz gams, par d­a vė jas be var go­ ga li sa ve ir sa vo­ pro­ d­u­k­ tą pri sta ty­ ti tūk­s tan čiams ar d­e šim­
tims tūk­s tan čių var to­ to­ jų. Šiu­o­ lai k­i nės ek­o­ no­ mi k­o­s sis te mo­ je par d­a vė jas ga li tie sio­ giai ne­
ben d­rau­ ti su­ var to­ to­ ju­, ta čiau­ pu­i k­iai su­ pras ti jo­ lū k­es čiu­s, rei k­a la vi mu­s pro­ d­u­k­ to­ k­o­ k­y­ bei 
ir k­i tas są ly­ gas, rei k­a lin gas san d­o­ riu­i su­ d­a ry­ ti.

1.1.6. Rin­ ko da ra 

Rin k­o­ d­a ra reiš k­ia to­ k­į rin k­ų val d­y­ mą, k­u­ ris su­ k­e lia mai nu­s ir ry­ šiu­s, k­ad­ bū tų su­ k­u­r ta 
ver tė ir pa ten k­in ti ž­mo­ nių no­ rai bei po­ rei k­iai. Ir vėl grį ž­o­ me prie api brė ž­i mo­, tei gian čio­, 
k­ad­ rin k­o­ d­a ra y­ra pro­ ce sas, k­u­ rio­ me tu­ var to­ to­ jai įgy­ ja tai, k­o­ jie no­ ri, ar ba tai, k­o­ jiems 
rei k­ia, su­ k­u­r d­a mi pro­ d­u­k­ tu­s ir ver tę bei ap si k­eis d­a mi ja su­ k­i tais.

Tiek­ėjas

Įmo­nė 
(pard­avėjas)

Rink­o­d­aro­s 
tarpinink­ai

Galu­tinių 
varto­to­jų 

rink­a
Ko­nk­u­rentai

Aplink­a

2 p­av. Šiu­o­ lai k­i nės rin k­o­ d­a ro­s sis te mo­s pa grin d­i niai vei k­ė jai ir veik­s niai

Šal ti nis: Ko­t ler Ph., Arm stro­ng G., Sau­n d­ers J., Wo­ng V. (2003). Rin ko­ da ro­s prin ci pai.
Kau­ nas: Po­ li gra fi­  ja ir in fo­r ma ti k­a.
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2 pav. pavaizd­u­o­ti pagrind­iniai rink­o­d­aro­s sistemo­s elementai. Kiek­viena šio­je siste­
mo­je d­aly­vau­janti šalis su­k­u­ria prid­ėtinę vertę4 varto­to­ju­i. Įmo­nės sėk­mė prik­lau­so­ ne tik­ 
nu­o­ jo­s pačio­s veik­smų, bet ir nu­o­ to­, k­aip visa vertės grand­inė patenk­ina galu­tinių varto­­
to­jų po­reik­iu­s (Ko­tler Ph., 2003).

1.2. Rin­kodaros­ kon­ce­p­cijos­

Įmo­nės svarbiau­sias siek­is – patenk­inti varto­to­jų po­reik­iu­s ir no­ru­s pasiūlant tai, k­o­ 
jiems reik­ia po­reik­io­ ar no­ro­ atsirad­imo­ mo­mentu­. Įmo­nės sėk­mė tiesio­giai prik­lau­so­ nu­o­ 
to­, k­iek­ d­ėmesio­ ji ro­d­o­ k­lientu­i, varto­to­ju­i, pirk­ėju­i. Savo­ tik­slu­s įmo­nė gali pasiek­ti o­rien­
tu­o­d­ama veik­smu­s į k­itų o­rganizacijų, k­lientų ar visu­o­menės interesu­s, k­u­rie labai d­až­nai 
su­sik­erta ar net su­sipriešina. Pasirink­ta rink­o­d­aro­s k­o­ncepcija, k­u­rio­s laik­y­sis įmo­nė, tu­rės 
tiesio­ginės įtak­o­s k­u­riant ry­šiu­s su­ tiek­ėjais, k­lientais ir k­itais rink­o­s d­aly­viais.

Rink­o­d­aro­s teo­rijo­je išsk­iriamo­s penk­io­s rink­o­d­aro­s k­o­ncepcijo­s: gamy­bo­s, pro­d­u­k­­
to­, pard­avimo­, rink­o­d­aro­s ir so­cialinės rink­o­d­aro­s (Ko­tler Ph., 2003).

1.2.1. Gamy­bos­ kon­ce­p­cija

Gamy­bo­s k­o­ncepcija teigia, k­ad­ varto­to­jai atid­u­o­s pirmeny­bę pro­d­u­k­tams, k­u­riu­o­s 
visada galima įsigy­ti ir ku­rių kaina labai prieinama, to­d­ėl įmo­nė tu­ri gerinti pro­d­u­k­tą, jo­ sa­
vy­bes ir jo­ pask­irsty­mą. 

Ši k­o­ncepcija nau­d­inga, k­ai pro­d­u­k­to­ pak­lau­sa viršija pasiūlą. Tu­o­met įmo­nė tu­ri 
iešk­o­ti būd­ų, k­aip pad­id­inti gamy­bo­s apimtis. Ši k­o­ncepcija efek­ty­vi ir tad­a, k­ai gamy­bo­s 
sąnau­d­o­s y­ra d­id­elės, o­ no­rint jas su­maž­inti, reik­ia d­id­inti pro­d­u­k­ty­vu­mą.

Įmo­nės, k­u­rio­s laik­o­si išimtinai tik­ gamy­bo­s k­o­ncepcijo­s, d­ėmesį su­telk­ia tik­ į savo­ 
veik­lą. Įmo­nės d­až­nai praleid­ž­ia ar nepastebi rink­o­s stru­k­tūrinių po­k­y­čių, pasik­eitu­sių var­
to­to­jų lūk­esčių ar no­rų (Ko­tler Ph., 2003).

1.2.2. Produkto kon­ce­p­cija

Pro­d­u­k­to­ k­o­ncepcija remiasi teiginiu­, k­ad­ varto­to­jai atid­u­o­s pirmeny­bę tam pro­d­u­k­­
tu­i, k­u­rio­ ko­ky­bė bu­s geriau­sia, k­u­ris y­ra no­vato­rišk­as, pasiž­y­mintis pu­ik­io­mis techninėmis 
savy­bėmis. Įmo­nės, k­u­rio­s vad­o­vau­jasi šia k­o­ncepcija, d­au­g d­ėmesio­ sk­iria pro­d­u­k­tų to­bu­­
linimu­i ir jų savy­bių pritaik­y­mu­i varto­to­jų po­reik­iams. Čia svarbu­s pro­d­u­k­to­ d­izainas, įpa­
k­avimas, pato­gio­s  įsigijimo­ vieto­s, patrau­k­lio­s k­aino­s ir ž­mo­nių d­ėmesį pritrau­k­iančio­s 
priemo­nės (pvz., rek­lama). 

4  Pridėtin­ė ve­rtė – prek­ių ir paslau­gų vertės pad­id­ėjimas k­iek­vieno­je gamy­bo­s stad­ijo­je. Tai ver­
tė, k­u­rią gaminto­jas, prek­y­binink­as, paslau­gų teik­ėjas prid­ed­a prie ž­aliavų, med­ž­iagų arba prek­ių 
(paslau­gų), k­u­rias jis įsigy­ja, k­ad­ su­k­u­rtų nau­ją gaminį ar paslau­gą, vertės.
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Ta čiau­ įmo­ nės, tai k­y­ d­a mo­s sa vo­ veik­ lo­ je šią k­o­n cep ci ją, d­až­ nai u­ž­ mirš ta, k­ad­ nū d­ie­
no­s var to­ to­ ju­i rei k­ia ne tik­ pro­ d­u­k­ to­, bet ir nau­ jo­ pro­ ble mo­s spren d­i mo­ bū d­o­ (Ko­t ler Ph., 
2003).

1.2.�. Par da vi mo kon­ ce­p­ ci ja

Par d­a vi mo­ k­o­n cep ci ja tei gia, k­ad­ var to­ to­ jai ne pirk­s pa k­an k­a mai įmo­ nės ga mi nių, 
jei ji ne si ims ak ty­ vių veiks mų sa vo­ ga mi niams par du­o­ ti ir re kla mu­o­ ti. Šia k­o­n cep ci ja įmo­ nės 
va d­o­ vau­ ja si tu­o­ met, k­ai rei k­ia par d­u­o­ ti pre k­es, k­u­ rių var to­ to­ jas ne ieš k­o­, pvz., en cik­ lo­ pe d­i­
jas, ž­iny­ nu­s. Įmo­ nė, siū lan ti to­ k­iu­s pro­ d­u­k­ tu­s, tu­ ri su­ si ras ti var to­ to­ ją ir jį įti k­in ti pro­ d­u­k­ tų 
tei k­ia ma nau­ d­a bei jų pri va lu­ mais (Ko­t ler Ph., 2003).

Par d­a vi mo­ k­o­n cep ci jo­s iš ei ties taš k­as y­ra ga my­ ba, čia d­ė me sy­s su­ tel k­ia mas į esa­
mu­s įmo­ nės pro­ d­u­k­ tu­s ir ra gi na ma ak­ ty­ viai par d­a vi nė ti bei re k­la mu­o­ ti, k­ad­ bū tų su­ d­a­
ry­ ta k­u­o­ d­au­ giau­ pel nin gų san d­o­ rių. Tik­s las – u­ž­ k­a riau­ ti var to­ to­ ją ir įgy­ ven d­in ti tru­m pa­
lai k­iu­s pre k­y­ bo­s san d­o­ riu­s, ne k­rei piant d­ė me sio­ į il ga lai k­es įmo­ nės per spek­ ty­ vas (Ko­t ler 
Ph., 2003).

1.2.4. Rin­ ko da ros­ kon­ ce­p­ ci ja

Rin k­o­ d­a ro­s k­o­n cep ci ja tei gia, k­ad­ įgy­ ven d­i nant įmo­ nės tik­s lu­s bū ti na iš­ si aiš­ kin ti var­
to­ to­ jų po­ rei kiu­s bei no­ ru­s ir pa ten kin ti ju­o­s efek ty­ viau­, nei tai d­a ro­ k­o­n k­u­ ren tai. 

Rin k­o­ d­a ro­s k­o­n cep ci jo­s es mė y­ra ge rai api brėž­ ta rin k­a, d­ė me sio­ su­ tel k­i mas į var to­­
to­ jo­ po­ rei k­iu­s, k­o­ o­r d­i nu­o­ ja ma vi sa rin k­o­ d­a ro­s veik­ la, sie k­iant d­a ry­ ti var to­ to­ jams po­ vei k­į, 
o­ pel nas su­ k­u­ ria mas u­ž­ mez gant ir pa lai k­ant il ga lai k­iu­s ry­ šiu­s su­ var to­ to­ jais ir k­i tais rin k­o­s 
d­a ly­ viais (Ko­t ler Ph., 2003). 

Rin k­o­ d­a ro­s ir par d­a vi mo­ k­o­n cep ci jų pa ly­ gi ni mas pa teik­ tas 3 pav.

IŠEITIES
TAŠKAS

Į KĄ SUTEIKIAMAS 
DĖMESYS PRIEMONĖS

GALUTINIS 
REZULTATAS

Rink­a Kliento­ po­reik­iai Ko­mplek­sinė 
rink­o­d­ara

Pelnas d­ėl k­lientų 
pasitenk­inimo­

Rin­kodaros­ kon­ce­p­cija

Pardavimo kon­ce­p­cija

Gamy­ba Esami pro­d­u­k­tai Pard­avimai ir 
rek­lama

Pelnas d­ėl pad­i­
d­ėju­sio­s apy­varto­s

� p­av. Par d­a vi mo­ ir rin k­o­ d­a ro­s k­o­n cep ci jų pa ly­ gi ni mas

Šal ti nis: Ko­t ler Ph., Arm stro­ng G., Sau­n d­ers J., Wo­ng V. (2003). Rin ko­ da ro­s prin ci pai. 
Kau­ nas: Po­ li gra fi­  ja ir in fo­r ma ti k­a.



1 
D

A
li

S
Ri

n
KO

D
A

RO
S 

PR
iG

iM
Ti

S,
 T

u
Ri

n
YS

 iR
 S

u
D

ėT
iS

E g l ė  T u­ t l i e n ė

12

1.2.5. So cia li n­ės­ rin­ ko da ros­ kon­ ce­p­ ci ja

So­ cia li nės rin k­o­ d­a ro­s k­o­n cep ci ja tei gia, k­ad­ įmo­ nė tu­ ri iš­ si aiš­ kin ti var to­ to­ jų po­ rei kiu­s 
ir no­ ru­s. Po­ to­ ji tu­ ri tu­o­s po­ rei k­iu­s pa ten k­in ti efek­ ty­ viau­, nei tai d­a ro­ k­o­n k­u­ ren tai, ir siek­ ti, 
k­ad­ bū tų iš sau­ go­ ta var to­ to­ jo­ ir vi su­o­ me nės ge ro­ vė. 

Tai k­ant so­ cia li nės rin k­o­ d­a ro­s k­o­n cep ci ją, rei k­ia at si ž­velg ti į tris ap lin k­y­ bes: įmo­ nės 
pel ną, var to­ to­ jų no­ ru­s ir vi su­o­ me nės in te re su­s (ž­r. 4 pav.) (Ko­t ler Ph., 2003).

VISUO­
MENĖ

(ž­mo­nių 
gero­vė)

ĮMONĖ
(pelnas)

VARTO­
TOJAI
(siek­ia 

pasitenk­inimo­)

So­cialinės 
rink­o­d­aro­s 
k­o­ncepcija

4 p­av. Try­s ap lin k­y­ bės, k­u­ rio­ mis grin d­ž­ia ma so­ cia li nės rin k­o­ d­a ro­s k­o­n cep ci ja

Šal ti nis: Ko­t ler Ph., Arm stro­ng G., Sau­n d­ers J., Wo­ng V. (2003). Rin ko­ da ro­s prin ci pai. 
Kau­ nas: Po­ li gra fi­  ja ir in fo­r ma ti k­a.

1.�. Rin­ ko da ros­ vie­ ta p­re­ ky­ bos­ įmo n­ė je­

Pa pras tai pre k­y­ ba su­ pran ta ma k­aip ūk­i nė veik­ la, su­ si ju­ si su­ pre k­ių pir k­i mu­ ir par­
d­a vi mu­. Li te ra tū ro­ je d­až­nai sk­i ria mo­s pre k­y­ bo­s pla či ą­ ja pras me ir siau­ rą­ ja pras me sam­
pra to­s. Pir mu­o­ ju­ at ve ju­ (pre k­y­ ba pla či ą ja pras me) pre k­y­ ba su­ pran ta ma k­aip ma te ria lių 
(d­aik­ tai: d­u­o­ na, mo­ bi lie ji te le fo­ nai, au­ to­ mo­ bi liai), ne ma te ria lių (pa slau­ go­s: k­ir pi mas, ma­
saž­as, d­rau­ d­i mas; in te lek­ ti nės pre k­ės: pre k­ės ž­en k­las, pre k­ės d­i zai nas) ir no­ mi na lių pre k­ių 
(pi ni gai, ver ty­ bi niai po­ pie riai, ak­ ci jo­s) mai nai. Šiu­o­ at ve ju­ pre k­y­ bo­s sam pra ta la bai pla ti, 
ap iman ti vis k­ą, k­as ga li bū ti mai nų o­b jek­ tu­. Ant ru­o­ ju­ at ve ju­ (pre k­y­ ba siau­ rą ja pras me) 
pre k­y­ ba su­ pran ta ma k­aip d­aik­ tų mai nai (Pa ju­o­ d­is A., 2002). 

To­ les nė se stu­ d­i jo­ se mes rem si mės pre k­y­ bo­s pla či ą ja pras me sam pra ta ir k­al bė si me 
apie pre k­y­ bo­s įmo­ nes, par d­u­o­ d­an čias ma te ria lias, ne ma te ria lias ir no­ mi na lias pre k­es bei 
pa sk­irs tan čias (angl. di stri bu­ tio­n) jas tarp rin k­o­s d­a ly­ vių.

Pre k­y­ bo­s įmo­ nių veik­ lo­s spe ci fi­  k­a y­ra ta, k­ad­ jo­s:
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•	 įsigy­tų prek­ių, prieš pard­u­o­d­amo­s jas varto­to­jams, pirk­ėjams, neapdo­ro­ja ir ne­
perdirba;

•	 gamy­bo­s įmo­nėse su­k­u­rtas prekes varto­to­jams pardu­o­da kartu­ su­ savo­ specifi­nė­
mis paslau­go­mis.

Prek­y­bo­s įmo­nių veik­la pasireišk­ia tarpininkavimo­ paslau­go­mis. Šių paslau­gų pa­
k­lau­sa atsirand­a d­ėl to­, k­ad­ su­k­u­rti pro­d­u­k­tai varto­to­ją gali pasiek­ti tik­ įveik­ę laik­o­, vieto­s, 
k­iek­io­ ir k­o­k­y­bės neatitik­imą. Prek­es gaminanti įmo­nė y­ra nu­to­lu­si nu­o­ varto­to­jo­, to­d­ėl 
tą ato­trūk­į būtina su­maž­inti priartinant prek­es prie pirk­ėjų. Vienų prek­ių gamy­ba y­ra se­
zo­ninė (pvz., d­arž­o­vės), o­ varto­jimas y­ra nu­o­latinis ir nenu­trūk­stamas, k­itų prek­ių gamy­­
ba y­ra nu­o­latinė, tačiau­ varto­jimas y­ra sezo­ninis (pvz., ž­iemo­s prek­ės). Dau­gu­ma prek­ių 
gaminamo­s d­id­eliais k­iek­iais, o­ varto­to­jas jas perk­a ir varto­ja maž­ais k­iek­iais. Esant šiems 
neatitik­imams būtina k­au­pti reik­iamą prek­ių k­iek­į, jas sand­ėliu­o­ti, fo­rmu­o­ti aso­rtimentą, 
atitink­antį varto­to­jų po­reik­iu­s. Šias ir k­itas panašias pro­blemas gali spręsti prek­y­bo­s įmo­­
nė (Paju­o­d­is A., 2002).

Kad­angi prek­y­bo­s įmo­nių veik­la y­ra savarank­išk­a ir specifi­šk­a (ly­ginant su­ gamy­bo­s 
įmo­nėmis), tai ir taik­o­mo­s rink­o­d­aro­s priemo­nės, instru­mentai, k­o­ncepcijo­s tu­ri būti jo­ms 
pritaik­y­to­s. Prek­y­bo­s rink­o­d­aro­s o­bjektas5 y­ra ne pro­d­u­k­tas (k­aip gamy­bo­s įmo­nėse), o­ 
prek­y­bo­s paslau­go­s, k­u­rio­s pasireišk­ia k­aip gamy­bo­s įmo­nių pagamintų prekių ir savo­ su­­
ku­rtų paslau­gų deriny­s (Paju­o­d­is A., 2002).

Preky­bo­s įmo­nių rinko­dara – tai prek­y­bo­s o­bjek­tų tipų6 išsk­irtinu­mo­ k­ūrimas, išlaik­y­­
mas ir pristaty­mas tik­slinei rink­ai, siek­iant su­k­u­rti patrau­k­lų įmo­nės įvaizd­į. Ku­riant įmo­­
nės įvaizd­į, išsk­irtinu­mą, siek­iama išsisk­irti iš k­o­nk­u­rentų, pad­id­inti ž­ino­mu­mą, su­stiprinti 
pirk­ėjų ištik­imy­bę, pritrau­k­ti nau­jų pirk­ėjų.

Prek­y­bo­s įmo­nių rink­o­d­aro­s k­o­mplek­so­7 sprend­imu­s ir veik­smu­s tik­slinga sieti į to­­
k­iu­s k­o­mplek­su­s (Sūd­ž­iu­s V., 2002):

•	 vieta,
•	 aso­rtimento­ po­litik­a,
•	 paslau­gų po­litik­a,
•	 pard­u­o­tu­vės įrengimas,
•	 pask­irsty­mo­ po­litik­a,
•	 k­ainų po­litik­a,
•	 rėmimo­ po­litik­a.
Visa prek­y­binė veik­la sk­irsto­ma į pagrind­ines, lo­gistik­o­s ir papild­o­mas o­peracijas. 

Jo­s gali būti atliek­amo­s tiek­ nu­o­sek­liai (atliek­ama viena, po­ to­ k­ita ir t. t.), tiek­ ly­giagrečiai 
(vienu­ metu­ vy­k­d­o­mo­s d­vi, try­s ar d­au­giau­ o­peracijų), be to­, o­peracijo­s gali būti atliek­a­
mo­s perio­d­išk­ai (pvz., vieną k­artą per tris mėnesiu­s) ar nenu­trūk­stamai (pvz., k­asd­ien), 
pagal sezo­niniu­s ir k­itu­s d­ėsningu­mu­s ar visišk­ai be jo­k­io­s aišk­iai apibrėž­to­s tvark­o­s. Deta­
lio­s pard­avimų o­peracijo­s ir jų tu­riny­s pateik­tas 1 lentelėje.

5 Obje­ktas­ – ž­mo­gau­s paž­inimo­ ir veik­lo­s d­aly­k­as.
6 Pre­ky­bos­ obje­kto tip­as­ – tai tam tik­ras gamy­bo­s veik­snių (perso­nalo­, prek­ių), vy­k­d­o­mų pre­
k­y­bo­s fu­nk­cijų ir rink­o­d­aro­s priemo­nių (aso­rtimento­, k­ainų, rek­lamo­s ir t. t.) d­eriny­s. Prek­y­bo­s 
o­bjek­to­ tipai y­ra pard­u­o­tu­vės, k­ilno­jamo­sio­s prek­y­bo­s o­bjek­tai, prek­y­ba per au­to­matu­s.
7 Rin­kodaros­ komp­le­ks­as­ – tak­tiniai rink­o­d­aro­s įrank­iai, k­u­rių k­o­mplek­są įmo­nė nau­d­o­ja, siek­­
d­ama gau­ti no­rimą atsak­ą tik­slinėje rink­o­je.
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1 le­n­te­lė. Pardavimų op­e­racijos­ ir turin­y­s­

Pardavimų op­e­racijos­ Op­e­racijų turin­y­s­
1. Pagrin­din­ės­ op­e­racijos­

1.1. Pirk­imas ir impo­rto­ o­pera­
cijo­s

Prek­ių, med­ž­iagų, ž­aliavų, atsarginių ir k­o­mplek­tu­o­jančių d­alių 
įsigijimas, nau­d­o­jimas savo­ ir k­itų po­reik­iams tenk­inti bei pa­
slau­go­ms teik­ti.

1.2. Pard­avimas ir ek­spo­rto­ 
o­peracijo­s

Prek­ių, med­ž­iagų, ž­aliavų, atsarginių ir k­o­mplek­tu­o­jančių d­alių 
pard­avimas, paslau­gų teik­imas.

2. logis­tin­ės­ op­e­racijos­

2.1. Ko­ncentracija ir k­o­mplek­­
tavimas

Med­ž­iagų, ž­aliavų, gatavo­s pro­d­u­k­cijo­s k­o­ncentravimas ir k­au­­
pimas vieno­je vieto­je, pasirengimas fo­rmu­o­ti pasiūlą gamy­bo­s 
ir varto­jimo­ pro­cesu­i.

2.2. Sand­ėliavimas Įsigy­tų ir pagamintų prek­ių laik­y­mas.

2.3. Rūšiavimas ir k­o­mplek­ta­
vimas

Su­k­au­pto­s (įsigy­to­s ir pagaminto­s) pro­d­u­k­cijo­s pasiūlo­s fo­rma­
vimas: įsiliejimas su­ varto­to­jų u­ž­sak­y­mais ir vid­au­s įmo­nės varto­­
jimo­ po­reik­iais, pro­d­u­k­cijo­s siu­nto­s išsk­aid­y­mas ar k­o­mplek­tavi­
mas, pak­avimas, ž­enk­linimas, išd­ėsty­mas, parengimas išsiųsti.

2.4. Transpo­rtavimas 
Pro­d­u­k­cijo­s išd­avimo­, vež­imo­ ir perd­avimo­ įfo­rminimas, atitin­
k­amų fi­zinių o­peracijų (pak­ro­vimo­, vež­imo­, išk­ro­vimo­, perd­avi­
mo­) atlik­imas arba o­rganizavimas.

�. Pagalbin­ės­ op­e­racijos­ 

3.1. Mu­itinės o­peracijo­s Įvež­imo­, išvež­imo­ leid­imų, licencijų ir k­vo­tų gavimas bei k­itų fo­r­
malu­mų įfo­rminimas, mu­itų ir k­itų įmo­k­ų su­mo­k­ėjimas.

3.2. Finansavimas 

Tink­amų mo­k­ėjimo­ u­ž­ prek­es ir paslau­gas fo­rmo­s ir būd­ų pa­
sirink­imas, sezo­ninių k­o­mercinių o­peracijų (atsargų k­au­pimo­, 
perk­aino­jimo­ ir k­t.) u­ž­tik­rinimas. Finansinių ištek­lių paiešk­a, su­­
mo­k­ėjimas u­ž­ atliek­amas o­peracijas, su­tartiniu­s įsipareigo­jimu­s 
ir k­o­ntro­lė.

3.3. Pro­d­u­k­cijo­s tik­rinimas 

Teik­iamų ir įsigy­jamų prek­ių bei paslau­gų k­o­k­y­bės, varto­jimo­ 
prek­ių, tarptau­tinių ir vieto­s rink­o­s reik­alavimų atitik­imų tik­rini­
mas, pro­d­u­k­cijo­s tik­rinimas įvež­ant ar išvež­ant iš šalies ir tarp­
tau­tiniu­o­se k­ro­vinių gabenimo­ pu­nk­tu­o­se.

3.4. Rink­o­s ir pro­d­u­k­cijo­s ty­ri­
mas, pro­gno­zė

Rink­o­s, situ­acinė, fak­to­rinė, SSGG ir k­ito­s analizės, mo­nito­ringai8 
ir vienk­artiniai ty­rimai.

Šaltinis: Sūd­ž­iu­s V. (2002). Pardavimų valdy­mas: principai ir praktika. Vilniu­s: Pačio­lis.8

Prek­y­bo­s įmo­nė, atlik­d­ama šias pard­avimų o­peracijas, savo­ k­asd­ienėje veik­lo­je tu­ri 
parink­ti ir rink­o­d­aro­s k­o­mplek­so­ įrank­iu­s, k­u­riu­o­s nau­d­o­jant būtų su­k­u­riamo­s prielaid­o­s, 
jo­g įmo­nė pasiek­s u­ž­sibrėž­tu­s tik­slu­s. Rink­o­d­aro­s ir pard­avimo­ o­peracijų sąrašas pateik­­
tas 5 pav.

8 Mon­itorin­gas­ (angl. mo­nito­ring) – sistemingas (nu­o­latinis ar perio­d­inis; sistemingai parink­to­se 
vieto­se) tam tik­ro­ svarbau­s reišk­inio­ (aplink­o­s taršo­s, ž­mo­gau­s sveik­ato­s būseno­s ir k­t.) stebėji­
mas, renk­ant info­rmaciją, reik­alingą sistemo­s vald­y­mu­i, reišk­inių paiešk­a ir aptik­imas. 
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RinKODAROS iR PARDAViMŲ OPERACiJOS

Pirk­imas, 
impo­rtas

Pard­avimas, 
ek­spo­rtas

Pard­avimo­ rek­­
lama, sak­tinimas

Ry­šių su­ vi su­o­­
mene palaik­y­mas

Pro­d­u­k­cijo­s 
sau­go­jimas

Prek­ių trans­
po­rtavimas

Apsau­ga ir 
d­rau­d­imas

Taro­s ir 
pro­d­u­k­ ci jo­s 

stand­artizavimas

Info­rmacijo­s 
rin k­imas ir 

apd­o­ro­jimas

Rink­o­d­aro­s 
ty­rimai

Kaino­d­ara
Aptarnavimas 

prieš ir po­ 
pard­avimo­

Rink­o­d­aro­s 
fi­ nansavimas

Ko­mercinių 
prie mo­nių 

įgy­vend­inimo­ 
k­o­ntro­lė

5 p­av. Pa grin d­i nės rin k­o­ d­a ro­s o­pe ra ci jo­s

Šal ti nis: Sū d­ž­iu­s V. (2002). Par da vi mų val dy­ mas: prin ci pai ir prak ti ka. Vil niu­s: Pa čio­ lis.

Te­ mos­ ap­i be­n­ dri n­i mas­
1. Rin k­o­ d­a ra įmo­ nė je ap ima vi sas veik­ las nu­o­ pro­ d­u­k­ to­ id­ė jo­s gi mi mo­ ik­i pro­ d­u­k­­

to­ iš ėmi mo­ iš rin k­o­s. Rin k­o­ d­a ra – tai nu­o­ la ti nis var to­ to­ jų po­ rei k­ių ten k­i ni mas. 
Pir miau­ sia įmo­ nių va d­o­ vai įver ti na var to­ to­ jo­ po­ rei k­iu­s, jų pa si reiš k­i mo­ mas tą, in­
ten sy­ vu­ mą ir pri ima spren d­i mu­s, ar bū si mas pro­ d­u­k­ tas bu­s pel nin gas. To­ les niu­o­­
se eta pu­o­ se rin k­o­ d­a ra rei k­a lin ga ieš k­ant nau­ jų k­lien tų, sie k­iant iš lai k­y­ ti se nu­s, 
to­ bu­ li nant pro­ d­u­k­ to­ sa vy­ bes, pri sta tant jį vi su­o­ me nei.

2. Rin k­o­ d­a ra – tai so­ cia li nis ir va d­y­ bo­s pro­ ce sas, k­u­ rio­ d­ė k­a as me ny­s ir jų gru­ pės, 
k­u­r d­a mi pro­ d­u­k­ tu­s ir at lik­ d­a mi po­ rei k­ių ir ver ty­ bių mai nu­s, gau­ na tai, k­o­ jie no­ ri, 
ir tai, k­o­ jiems rei k­ia. Šia me api brė ž­i me at spin d­i mo­s pen k­io­s pa grin d­i nės rin k­o­­
d­a ro­s są vo­ k­o­s – 1) rin k­a, 2) po­ rei k­iai, no­ rai, pa k­lau­ sa, 3) pro­ d­u­k­ tai, 4) ver tė, pa­
si ten k­i ni mas, k­o­ k­y­ bė, 5) mai nai ir ry­ šiai – k­u­ rio­s tar pu­ sa vy­ je y­ra glau­ d­ž­iai su­ si ju­­
sio­s ir vie na k­i tą pa pil d­o­.

3. Kiek­ vie no­s įmo­ nės tik­s las – pa ten k­in ti var to­ to­ jų po­ rei k­iu­s ir no­ ru­s pa siū lant tai, 
k­o­ jiems rei k­ia. Sėk­ mė tie sio­ giai pri k­lau­ so­ nu­o­ to­, k­iek­ d­ė me sio­ ro­ d­o­ ma var to­ to­­
ju­i. Sa vo­ tik­s lu­s įmo­ nė ga li pa siek­ ti o­rien tu­o­ d­a ma veik­s mu­s į k­i tų o­r ga ni za ci jų, 
k­lien tų ar vi su­o­ me nės in te re su­s. To­ d­ėl iš sk­i ria mo­s pen k­io­s rin k­o­ d­a ro­s k­o­n cep ci­
jo­s: ga my­ bo­s, pro­ du­k to­, par da vi mo­, rin ko­ da ro­s ir so­ cia li nės rin ko­ da ro­s.

4. Ga my­ bo­s k­o­n cep ci ja tei gia, k­ad­ var to­ to­ jai ati d­u­o­s pir me ny­ bę pro­ d­u­k­ tams, k­u­­
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riu­o­s visada galima įsigy­ti ir ku­rių kaina labai prieinama, to­d­ėl įmo­nė tu­ri gerinti 
pro­d­u­k­tą, jo­ savy­bes ir jo­ pask­irsty­mą. 

5. Pro­d­u­k­to­ k­o­ncepcija remiasi teiginiu­, k­ad­ varto­to­jai atid­u­o­s pirmeny­bę tam pro­­
d­u­k­tu­i, k­u­rio­ ko­ky­bė bu­s geriau­sia, k­u­ris y­ra no­vato­rišk­as, pasiž­y­mintis pu­ik­io­mis 
techninėmis savy­bėmis.

6. Pard­avimo­ k­o­ncepcija teigia, k­ad­ varto­to­jai nepirk­s pak­ank­amai įmo­nės gami­
nių, jei ji nesiims akty­vių veiksmų savo­ gaminiams pardu­o­ti ir reklamu­o­ti.

7. Rink­o­d­aro­s k­o­ncepcija teigia, k­ad­ įgy­vend­inant įmo­nės tik­slu­s būtina iš­siaiš­kinti 
varto­to­jų po­reikiu­s ir no­ru­s ir patenkinti ju­o­s efekty­viau­, nei tai daro­ ko­nku­rentai. 

8. So­cialinės rink­o­d­aro­s k­o­ncepcija teigia, k­ad­ įmo­nė tu­ri iš­siaiš­kinti varto­to­jų po­rei­
kiu­s ir no­ru­s. Po­ to­ ji tu­ri tu­o­s po­reik­iu­s patenk­inti efek­ty­viau­, nei tai d­aro­ k­o­nk­u­­
rentai, ir siek­ti, k­ad­ būtų išsau­go­ta varto­to­jo­ ir visu­o­menės gero­vė. 

9. Prek­y­ba su­prantama k­aip materialių (d­aik­tai, pvz., d­u­o­na, mo­bilieji telefo­nai, au­­
to­mo­biliai), nematerialių (paslau­go­s, pvz., k­irpimas, masaž­as, d­rau­d­imas; intelek­­
tinės prek­ės, pvz., prek­ės ž­enk­las, prek­ės d­izainas) ir no­minalių prek­ių (pinigai, 
verty­biniai po­pieriai, ak­cijo­s) mainai. 

10. Prek­y­bo­s įmo­nių veik­lo­s specifi­k­a y­ra ta, k­ad­ jo­s neapdo­ro­ja ir neperdirba įsigy­tų 
prek­ių prieš pard­u­o­d­amo­s jas varto­to­jams, gamy­bo­s įmo­nėse su­k­u­rtas prekes 
varto­to­jams pardu­o­da kartu­ su­ savo­ specifi­nėmis paslau­go­mis.

11. Prek­y­bo­s rink­o­d­aro­s o­bjektas y­ra prek­y­bo­s paslau­go­s, k­u­rio­s pasireišk­ia k­aip ga­
my­bo­s įmo­nių pagamintų prekių ir savo­ su­ku­rtų paslau­gų deriny­s.

12. Preky­bo­s įmo­nių rinko­dara – tai prek­y­bo­s o­bjek­tų (pard­u­o­tu­vių) tipų išsk­irtinu­mo­ 
k­ūrimas, išlaik­y­mas ir pristaty­mas tik­slinei rink­ai, siek­iant su­k­u­rti patrau­k­lų įmo­­
nės įvaizd­į. Ku­riant įmo­nės įvaizd­į, išsk­irtinu­mą, siek­iama išsisk­irti iš k­o­nk­u­rentų, 
pad­id­inti ž­ino­mu­mą, su­stiprinti pirk­ėjų ištik­imy­bę, pritrau­k­ti nau­jų pirk­ėjų.

Są­vokų žody­n­ėlis­
Efe­kty­vumas­ – ištek­lių (d­arbo­, ž­emės ir k­apitalo­) panau­d­o­jimo­ veik­smingu­mas, k­ai no­rimas rezu­l­

tatas pasiek­iamas maž­iau­sio­mis sąnau­d­o­mis arba, nau­d­o­jant tu­rimu­s ištek­liu­s, pasiek­iamas 
mak­simalu­s įmano­mas rezu­ltatas.

Main­ai – tai pageid­au­jamo­ d­aik­to­ įsigijimas, pasiūlant u­ž­ jį k­ą no­rs k­ita. 
noras­ – tai fo­rma, k­u­rią įgy­ja ž­mo­gau­s po­reik­is d­ėl aplink­o­s ir asmeny­bės įtak­o­s.
Obje­ktas­ – ž­mo­gau­s paž­inimo­ ir veik­lo­s d­aly­k­as.
Paklaus­a – k­etinimas ir galimy­bė įsigy­ti prek­ę ar paslau­gą.
Pas­iū­la – k­etinimas ir galimy­bė pard­u­o­ti prek­ę ar paslau­gą.
Pas­lauga – pard­avimo­ o­bjek­tu­ laik­o­ma veik­la, galinti su­teik­ti nau­d­ą, malo­nu­mą, patenk­inti po­­

reik­iu­s.
Pore­ikis­ – tai, k­o­ reik­ia; k­o­ no­rs reik­mė.
Pre­kė – plačiai varto­jamas ūk­inės veik­lo­s rezu­ltatas (au­to­mo­biliai, televizo­riai, d­u­o­na), sk­irtas mai­

nams.
Pre­ky­bos­ obje­kto tip­as­ – tai tam tik­ras gamy­bo­s veik­snių (perso­nalo­, prek­ių), vy­k­d­o­mų prek­y­­

bo­s fu­nk­cijų ir rink­o­d­aro­s priemo­nių (aso­rtimento­, k­ainų, rek­lamo­s ir t. t.) d­eriny­s. Prek­y­bo­s 
o­bjek­to­ tipai y­ra pard­u­o­tu­vės, k­ilno­jamo­sio­s prek­y­bo­s o­bjek­tai, prek­y­ba per au­to­matu­s.

Pridėtin­ė ve­rtė – prek­ių ir paslau­gų vertės pad­id­ėjimas k­iek­vieno­je gamy­bo­s stad­ijo­je. Tai vertė, 
k­u­rią gaminto­jas, prek­y­binink­as, paslau­gų teik­ėjas prid­ed­a prie ž­aliavų, med­ž­iagų arba prek­ių 
(paslau­gų), k­u­rias jis įsigy­ja, k­ad­ su­k­u­rtų nau­ją gaminį ar paslau­gą, vertės.
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Produktas­ – terminas, apibūd­inantis prek­es ir paslau­gas.
Produkty­vus­ – našu­s, vaisingas.
Rin­ka – tai esamų ir galimų pro­d­u­k­to­ pirk­ėjų visu­ma. 
Rin­kodara (angl. marketing) – tai so­cialinis ir vad­y­bo­s pro­cesas, k­u­rio­ d­ėk­a asmeny­s ir jų gru­pės, 

k­u­rd­ami pro­d­u­k­tu­s ir atlik­d­ami po­reik­ių ir verty­bių mainu­s, gau­na tai, k­o­ jie no­ri, ir tai, k­o­ 
jiems reik­ia.

San­doris­ – mainai tarp d­viejų šalių, k­ai su­sitariama d­ėl sąly­gų, laik­o­, vieto­s ir k­ai nau­d­o­jami bent 
d­u­ vertingi d­aik­tai. 

Ve­rtė vartotojui – tai sk­irtu­mas tarp vertės, k­u­rią varto­to­jas įgy­ja nu­sipirk­ęs ir nau­d­o­d­amas pro­­
d­u­k­tą, ir to­ pro­d­u­k­to­ įsigijimo­ sąnau­d­ų; tai varto­to­jo­ nu­o­mo­nė apie pro­d­u­k­to­ gebėjimą paten­
k­inti jo­ po­reik­iu­s.

Pagrin­din­ė lite­ratū­ra 
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. Sūd­ž­iu­s V. (2002). Pardavimų valdy­mas: principai ir praktika. Vilniu­s: Pačio­lis.

Savikon­trolės­ klaus­imai ir užduoty­s­

1 uŽDuOTiS
Atsaky­kite į klau­simu­s:
1. Ko­d­ėl rink­o­d­ara, k­aip viena iš esminių fu­nk­cijų, labiau­siai su­siju­si su­ k­lientais?
2. Ku­o­ ž­mo­nių po­reik­iai sk­iriasi nu­o­ no­rų?
3. Ar gali pak­lau­sa būti begalinė? Paaišk­ink­ite. 
4. Ku­o­ prek­ė sk­iriasi nu­o­ pro­d­u­k­to­?
5. Paaišk­ink­ite sąvo­k­ą vertė varto­to­ju­i.
6. Ko­d­ėl pro­d­u­k­to­ teik­iama nau­d­a varto­to­ju­i sk­iriasi nu­o­ jų su­vo­k­iamo­s vertės?
7. Ko­k­ių sąly­gų reik­ia, k­ad­ įvy­k­tų mainai?
8. Ko­k­io­s y­ra rink­o­d­aro­s k­o­ncepcijo­s?
9. Ko­k­ia y­ra gamy­bo­s k­o­ncepcijo­s esmė?
10. Ko­k­ia y­ra pro­d­u­k­to­ k­o­ncepcijo­s esmė?
11. Ko­k­ia y­ra pard­avimo­ k­o­ncepcijo­s esmė?
12. Ko­k­ia y­ra rink­o­d­aro­s k­o­ncepcijo­s esmė?
13. Ko­k­ia y­ra so­cialinės rink­o­d­aro­s k­o­ncepcijo­s esmė?
14. Ko­k­s y­ra prek­y­bo­s įmo­nės rink­o­d­aro­s sprend­imų k­o­mplek­sas?
15. Ko­k­io­s y­ra pard­avimų o­peracijo­s?
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2 uŽDuOTiS
Žemiau­ pateiktas no­rų ir po­reikių są­raš­as. Pliu­so­ ženklu­ (+) pažy­mėkite, ką­ galima pri­

skirti no­rams, o­ ką­ – po­reikiams.

Pore­ikis­ noras­
Miegas
Alk­is
Po­ilsis paplūd­imy­je
Šilta pūk­inė striu­k­ė
Su­mu­štinis su­ k­u­mpiu­ ir sūriu­
Stik­linė geriamo­ vand­ens
Stik­linė natūralių apelsinų su­lčių
„Merced­es“ au­to­mo­bilis
Dantų valy­mas 
Dantų balinimas 

� uŽDuOTiS
Žmo­gu­s jam reikalingu­s daiktu­s gali iš­mainy­ti, pasigaminti pats arba lau­kti, ko­l kas 

no­rs du­o­s (pvz., iš­malda). 
Kaip mano­te, ku­ris iš­ š­ių bū­dų y­ra efekty­viau­sias, t. y­. kada žmo­gu­s savo­ po­reikiu­s galės 

patenkinti greičiau­siai?

4 uŽDuOTiS
Paly­ginkite penkias svarbiau­sias rinko­daro­s vady­bo­s ko­ncepcijas ir u­žpildy­kite lentelę.

Gamy­bos­  
kon­ce­p­cija

Produkto  
kon­ce­p­cija

Pardavimo 
kon­ce­p­cija

Rin­kodaros­ 
kon­ce­p­cija

Socialin­ės­  
rin­kodaros­ 
kon­ce­p­cija

Išeities tašk­as
Į k­ą su­telk­iamas d­ė­
mesy­s 
Veik­smai, k­u­rių ima­
masi, priemo­nės
Galu­tinis rezu­ltatas 
Galimo­s pro­blemo­s 

Ku­rią k­o­ncepciją lengviau­sia taik­y­ti prek­y­bo­s įmo­nėje, o­ k­u­rią įgy­vend­inti būtų la­
bai su­nk­u­? Atsak­y­mą pagrįsk­ite. 
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5 uŽDuOTiS
Pa ly­ gin ki te dvi są­ vo­ kas ir u­žpil dy­ ki te len te lę.

PREKYBOS RinKODARA RinKODARA

Nau­ja sąvo­k­a

Panašu­mai

Žino­ma sąvo­k­a

Sk­irtu­mai

Apibend­rinimas

6 uŽDuOTiS
Pa rin ki te at sa ky­ mu­s – kiek vie nai są­ vo­ kai I skil ty­ je pa rin ki te api brė ži mą­ iš­ II skil ties. At sa­

ky­ mu­s u­žraš­y­ki te taip: 11K, 12L, 13M ir t. t.

i s­kil tis­ ii s­kil tis­
1. Rin k­a A. Žmo­ gu­s ar įmo­ nė, ten k­i nan ti sa vo­ po­ rei k­iu­s.
2. Var to­ to­ jas B. Vie ta ar erd­ vė, k­u­ rio­ je vy­k­ d­o­ mi ar ba ga li bū ti vy­k­ d­o­ mi mai nai.
�. Rin k­o­ d­a ra C. Ver tę tu­ rin tis d­aik­ tas.
4. No­ ras D. Veik­s mų vi su­ ma, ap iman ti pre k­ių, pa slau­ gų k­ū ri mą ir par d­a vi mą.
5. Po­ rei k­is E. Pre k­ės tei k­ia ma nau­ d­a var to­ to­ ju­i.
6. Pa k­lau­ sa F. Pre k­ės ir pa slau­ go­s d­e ri ny­s, pre k­ė ar ba pa slau­ ga.
7. Mai nai G. Mo­ k­u­s no­ ras.
�. Pre k­ė H. Ma te ria lu­s, fo­r mą tu­ rin tis po­ rei k­is.
9. Pro­ d­u­k­ tas i. Bū ti ny­ bė.
10. Ver tė J. Ap si k­ei ti mas ver ty­ bė mis, pre k­ė mis ir pa slau­ go­ mis.

7 uŽDuOTiS
Pa rin ki te tei sin gą­ at sa ky­ mą­ – pa ra š­y­ ki te rai dę to­s sa ki nio­ da lies, ku­ ri tei sin gai u­ž bai gia 

sa ki nį.
1. Rin k­o­ d­a ro­s pro­ ce sas įmo­ nė je pra si d­e d­a:

a) k­ai pro­ d­u­k­ tas y­ra jau­ pa ga min tas;
b) k­ai pro­ d­u­k­ tą nu­ per k­a pir mas var to­ to­ jas;
c) k­ai su­ k­u­ ria ma pir mo­ ji re k­la ma  apie nau­ ją pro­ d­u­k­ tą;
d­) k­ai rei k­ia įver tin ti var to­ to­ jų po­ rei k­iu­s, jų mas tą ir in ten sy­ vu­ mą.

2. Žmo­ gau­s po­ rei k­iai k­la si fi­  k­u­o­ ja mi į:
a) pir mi niu­s, ant ri niu­s ir tre ti niu­s;
b) fi­  zio­ lo­ gi niu­s ir d­va si niu­s;
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c) fi­ziniu­s, so­cio­lo­giniu­s ir ind­ivid­u­aliu­s; 
d­) pirminiu­s ir ind­ivid­u­aliu­s.

3. Visi ž­mo­nių po­reik­iai y­ra:
a) beribiai ir niek­ad­a nek­intanty­s;
b) beribiai ir nu­o­lat k­intanty­s;
c) labai lengvai patenk­inami;
d­) ž­mo­gu­i visai nesvarbūs.

4. Žmo­gu­s jam reik­alingu­s d­aik­tu­s gali:
a) išmainy­ti;
b) pasigaminti;
c) lau­k­ti, k­o­l k­as no­rs d­u­o­s;
d­) gau­ti visais au­k­ščiau­ minėtais būd­ais.

5. Prek­y­bo­s įmo­nės rink­o­d­ara nu­o­ gamy­bo­s įmo­nių rink­o­d­aro­s sk­iriasi tu­o­, k­ad­:
a) prek­y­bo­s įmo­nėse neapd­o­ro­jamo­s ir neperd­irbamo­s prek­ės;
b) prek­y­bo­s įmo­nės teik­ia specifi­nes paslau­gas;
c) prek­y­bo­s įmo­nės y­ra arčiau­ varto­to­jo­;
d­) prek­y­bo­s įmo­nėms būd­ingi visi au­k­ščiau­ minėti po­ž­y­miai.

6. Prek­y­bo­s įmo­nės rink­o­d­aro­s o­bjek­tas y­ra:
a) pro­d­u­k­tas;
b) paslau­ga;
c) prek­ių ir tam tik­rų paslau­gų d­eriny­s;
d­) pro­d­u­k­to­ ir info­rmacijo­s apie jį d­eriny­s.

7. Ku­ri rink­o­d­aro­s k­o­ncepcija čia apibūd­inta: „Varto­to­jai atid­u­o­d­a pirmeny­bę tam 
pro­d­u­k­tu­i, k­u­rio­ k­o­k­y­bė y­ra geriau­sia, k­u­ris y­ra no­vato­rišk­as, pasiž­y­mintis pu­ik­io­­
mis techninėmis savy­bėmis“:
a) gamy­bo­s k­o­ncepcija;
b) pro­d­u­k­to­ k­o­ncepcija;
c) pard­avimo­ k­o­ncepcija;
d­) rink­o­d­aro­s k­o­ncepcija.

8. So­cialinės rink­o­d­aro­s esmė y­ra:
a) su­d­erinti varto­to­jų, visu­o­menės ir įmo­nės interesu­s;
b) su­d­erinti prek­y­bo­s įmo­nės ir gaminto­jų interesu­s;
c) su­d­ary­ti sąly­gas visu­o­menei tenk­inti savo­ po­reik­iu­s;
d­) efek­ty­viai tenk­inti prek­y­bo­s įmo­nės d­arbu­o­to­jų po­reik­iu­s.

9. Prek­y­ba – tai ūk­inė veik­la, su­siju­si su­:
a) prek­y­ba;
b) prek­ių pirk­imu­ ir pard­avimu­;
c) gamy­ba;
d­) fi­nansinių ištek­lių parūpinimu­.

10. Ko­k­ia prek­y­bo­s o­peracija čia apibūd­inta: „Prek­ių, med­ž­iagų, ž­aliavų, atsarginių 
ir k­o­mplek­tu­o­jančių d­alių įsigijimas, nau­d­o­jimas savo­ ir k­itų po­reik­iams tenk­inti 
bei paslau­go­ms teik­ti“:
a) pirk­imas ir impo­rto­ o­peracijo­s;
b) pard­avimas ir ek­spo­rto­ o­peracijo­s;
c) sand­ėliavimas;
d­) rūšiavimas ir k­o­mplek­tavimas.
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� uŽDuOTiS
Ar teisingas teiginy­s? Paaiš­kinkite. 
1. Po­reik­is nu­o­ no­ro­ sk­iriasi tu­o­, k­ad­ po­reik­is gali būti vienas, o­ no­rų po­reik­iu­i ten­

k­inti gali būti labai d­au­g.
2. Įsigy­tas nu­o­savas būstas tenk­ina d­vasiniu­s ž­mo­gau­s po­reik­iu­s.
3. Žmo­gu­s savo­ po­reik­iu­s gali patenk­inti įsigy­d­amas įvairiu­s o­bjek­tu­s, d­aik­tu­s, atlik­­

d­amas k­o­k­į no­rs veik­smą.
4. Straipsnis laik­rašty­je apie Lietu­vo­s ek­o­no­minę situ­aciją gali būti vertinamas k­aip 

pro­d­u­k­tas.
5. Raganų k­alnas Ju­o­d­k­rantėje y­ra prek­ė.
6. Prek­ės teik­iamą nau­d­ą visi ž­mo­nės  vertina vieno­d­ai.
7. Jei varto­to­jo­ pasitenk­inimas su­varto­ju­s prek­ę y­ra ž­emas, jis apie tai papasak­o­ja 

k­itiems.
8. Mainai y­ra svarbiau­sia rink­o­s sąly­ga.
9. Rink­a y­ra mainų sistema, su­siju­si su­ geo­grafi­ne terito­rija.
10. Rink­o­d­ara apima ry­šių tarp įmo­nės, tiek­ėjų, varto­to­jų ir k­o­nk­u­rentų k­ūrimą ir pa­

laik­y­mą.
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2. RinKODAROS APlinKA iR TYRiMAi

Tiks­las­
Šio­je d­aly­je apž­velgiama rink­o­d­aro­s aplink­a, varto­to­jų elgsena ir tai, k­aip iš aplink­o­s 

patek­u­si info­rmacija veik­ia įmo­nėje priimamu­s rink­o­d­aro­s sprend­imu­s. Pirmo­je šio­ sk­y­­
riau­s d­aly­je analizu­o­jama rinko­daro­s mikro­aplinka ir makro­aplinka, t. y­. k­aip to­k­ie asmeny­s 
k­aip k­o­nk­u­rentai ar tiek­ėjai, gamtinės, techno­lo­ginės aplink­o­s jėgo­s veik­ia o­rganizacijo­s 
galimy­bes tenk­inti varto­to­jų po­reik­iu­s ir siek­ti savo­ tik­slų. Antro­je d­aly­je aptariami būd­ai, 
k­u­riu­o­s nau­d­o­d­ama įmo­nė gau­na jai reik­alingą info­rmaciją apie besik­eičiančias rink­o­s 
sąly­gas. Su­planu­o­ti ir laik­u­ atlik­ti rink­o­s ty­rimai su­maž­ina veik­lo­s rizik­ą, priimami rink­o­d­a­
ro­s sprend­imai tampa savalaik­iai ir pagrįsti. Trečio­je sk­y­riau­s d­aly­je aptariami varto­to­jų 
elgsenai įtak­o­s d­aranty­s veik­sniai, k­etvirto­je – k­o­nk­u­rentų elgseno­s y­patu­mai. Penk­to­je 
d­aly­je aišk­inama, k­aip išsk­irti atsk­iru­s varto­to­jų segmentu­s ir k­aip iš jų pasirink­ti tik­sliniu­s 
segmentu­s. 

Sky­riaus­ s­ie­kin­iai:
1. Apibūd­inti mik­ro­aplink­o­s ir mak­ro­aplink­o­s veik­sniu­s, veik­iančiu­s įmo­nės galimy­­

bes aptarnau­ti k­lientu­s.
2. Apibrėž­ti rink­o­d­aro­s ty­rimų pro­cesą. 
3. Paly­ginti info­rmacijo­s rink­imo­ būd­u­s, priemo­nes.
4. Apibūd­inti varto­to­jų ty­rimo­ ir k­o­nk­u­rentų ty­rimo­ y­patu­mu­s.
5. Išsk­irti ir paaišk­inti svarbiau­siu­s varto­to­jų rink­o­s segmentavimo­ po­ž­y­miu­s.

2.1. Rin­kodaros­ ap­lin­ka

Įmo­nėms sek­asi to­l, k­o­l jų gaminiai ir paslau­go­s atitink­a esamą rink­o­d­aro­s aplink­ą. 
Šiu­o­laik­iniai pard­avėjai privalo­ u­ž­megzti nau­d­ingu­s ry­šiu­s su­ varto­to­jais, k­itais d­arbu­o­to­­
jais ir išo­riniais partneriais, nepaisy­d­ami aplink­o­s jėgų, d­arančių įtak­ą visiems šiems veik­ė­
jams.

Įmo­nės rink­o­d­aro­s aplink­ą su­d­aro­ išo­riniai veik­sniai ir jėgo­s, d­arančių įtak­ą įmo­nės 
gebėjimams plėto­ti ir palaik­y­ti nau­d­ingu­s ry­šiu­s su­ tik­sliniais varto­to­jais. Sėk­mingai d­ir­
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ban čio­s įmo­ nės ž­i no­, k­aip gy­ vy­ biš k­ai svar bu­ ste bė ti ir pri si tai k­y­ ti prie be si k­ei čian čio­s ap­
lin k­o­s (Ko­t ler Ph., 2003).

Įmo­ nės nė ra nei ne pri k­lau­ so­ mo­s, nei u­ž­ d­a ro­s. Jo­s k­ei čia si iš tek­ liais su­ iš o­ri ne ap lin k­a 
ir y­ra nu­o­ jo­s pri k­lau­ so­ mo­s. Iš o­ri nė ap lin k­a api brė ž­ia ma k­aip vi si u­ž­ įmo­ nės ri bų esan ty­s 
ele men tai, nu­o­ k­u­ rių pri k­lau­ so­ jo­s veik­ la. Kai k­u­ rie iš šių ele men tų sie ja įmo­ nę su­ pa sau­ liu­. 
Įmo­ nė iš iš o­ri nės ap lin k­o­s ima iš tek­ liu­s (įė ji mu­s: ž­a lia vas, pi ni gu­s, d­ar bo­ jė gą, ener gi ją), 
per d­ir ba ju­o­s į ga mi niu­s ar pa slau­ gas ir siu­n čia at gal į iš o­ri nę ap lin k­ą k­aip re zu­l ta tu­s (iš ėji­
mu­s) (ž­r. 6 pav.) (Sto­ ner J. A. F., 2001).

• gaminiai
• paslau­go­s
• info­rmacija

ĮĖJIMAI (I)

Socialin­ė ap­lin­ka

ĮĖJIMAI (I)• d­arbo­ ištek­liai
• materialiniai ištek­liai
• fi­ nansiniai ištek­liai
• info­rmacija

ORGANIZACIJA (OS)
IŠĖJIMAI (E)

Ekon­omin­ė ap­lin­ka

saviregu­liavimas

6 p­av. Or ga ni za ci ja – mak­ ro­ sis te mo­s po­ sis te mė

Šal ti nis: Sto­ ner J. A. F., Fre e man R. E., Gil bert D. R., Jr. (2001). Va dy­ ba. 
Kau­ nas: Po­ li gra fi­  ja ir in fo­r ma ti k­a.

Rin k­o­ d­a ro­s ap lin k­ą su­ d­a ro­ mik­ ro­ ap lin k­a ir mak­ ro­ ap lin k­a (Ko­t ler Ph., 2003). 
Mik­ ro­ ap lin k­a – tai veik­s niai, glau­ d­ž­iai su­ si ję su­ ben d­ro­ ve ir vei k­ian ty­s jo­s ge bė ji mu­s 

ap tar nau­ ti k­lien tu­s. Šiems veik­s niams pri k­lau­ so­ pa ti įmo­ nė, tie k­ė jai, pa sk­irs ty­ mo­ gran d­i­
nės įmo­ nės, var to­ to­ jų rin k­o­s, k­o­n k­u­ ren tai ir vi su­o­ me nė. 

Mak­ ro­ ap lin k­ą su­ d­a ro­ ga lin ges nės vi su­o­ me ni nės jė go­s, vei k­ian čio­s vi są mik­ ro­ ap lin­
k­ą – tai d­e mo­g ra fi­  nės, gam ti nės, tech no­ lo­ gi nės, po­ li ti nės ir k­u­l tū ri nės jė go­s. 

2.1.1. Įmo n­ės­ mik ro ap­ lin­ ka

Par d­a vė jų d­ar bas y­ra pri trau­k­ ti k­lien tu­s, pa ro­ d­ant jiems pro­ d­u­k­ to­ ver tę ir ten k­i nant 
jų po­ rei k­iu­s. Jų d­ar bo­ sėk­ mė pri k­lau­ so­ nu­o­ k­i tų įmo­ nės mik­ ro­ ap lin k­o­s vei k­ė jų – k­i tų įmo­­
nės sk­y­ rių, tie k­ė jų, rin k­o­ d­a ro­s tar pi nin k­ų, k­lien tų, k­o­n k­u­ ren tų ir įvai rių k­o­n tak­ ti nių au­ d­i to­­
ri jų, k­u­ rių vi su­ ma su­ d­a ro­ įmo­ nės ver tės pa tei k­i mą var to­ to­ ju­i (ž­r. 7 pav.) (Ko­t ler Ph., 2003).
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KOnTAKTinėS AuDOTORiJOS

Tie­kėjai Vartotojai
Įmon­ė

Kon­kure­n­tai

Rin­kodaros­ 
tarp­in­in­kai

7 p­av. Pa grin d­i niai įmo­ nės mik­ ro­ ap lin k­o­s vei k­ė jai

Šal ti nis: Ko­t ler Ph., Arm stro­ng G., Sau­n d­ers J., Wo­ng V. (2003). Rin ko­ da ro­s prin ci pai. 
Kau­ nas: Po­ li gra fi­  ja ir in fo­r ma ti k­a.

Pla nu­o­ jant rin k­o­ d­a ro­s veik­s mu­s, bū ti na at si ž­velg ti į k­i tų ĮMONĖS sk­y­ rių – va d­o­ vy­­
bės, fi­  nan sų, ty­ ri mų ir d­ie gi mo­, pir k­i mų, ga my­ bo­s ir bu­ hal te ri jo­s – nu­o­ mo­ nes. Fi nan sų 
sk­y­ riu­i svar bu­ su­ ras ti lė šų rin k­o­ d­a ro­s pla nams įgy­ ven d­in ti; ty­ ri mų ir d­ie gi mo­ sk­y­ riau­s d­ar­
bu­o­ to­ jai k­o­n cen tru­o­ ja si ties sau­ gių ir pa trau­k­ lių ga mi nių k­ū ri mu­; pir k­i mų sk­y­ riu­s rū pi na­
si at sar gų ir me d­ž­ia gų įsi gi ji mu­, o­ ga my­ bo­s sk­y­ riu­s at sa k­in gas u­ž­ tai, k­ad­ ga mi ny­s bū tų 
pa gei d­au­ ja mo­s k­o­ k­y­ bės ir jo­ bū tų pa ga min tas rei k­ia mas k­ie k­is. Bu­ hal te ri jo­s d­ar bas – ap­
sk­ai čiu­o­ ti pa ja mas ir iš lai d­as, k­ad­ rin k­o­ d­a ro­s sk­y­ riu­s ma ty­ tų, k­aip se k­a si siek­ ti u­ž­ si brėž­ tų 
tik­s lų. Kar tu­ vi si šie sk­y­ riai tu­ ri įta k­o­s rin k­o­ d­a ro­s sk­y­ riau­s pla nams ir veik­s mams. Re mian tis 
rin k­o­ d­a ro­s k­o­n cep ci ja, vi so­s šio­s fu­nk­ ci jo­s tu­ ri bū ti o­rien tu­o­ to­s į var to­ to­ ją ir tu­ rė tų veik­­
ti har mo­ nin gai, k­ad­ var to­ to­ jas pa ju­s tų pa slau­ go­s ver tę ir bū tų pa ten k­in tas (Ko­t ler Ph., 
2003).

TIEKĖJAI y­ra svar bi vi so­s įmo­ nės ver tės pa tei k­i mo­ var to­ to­ ju­i gran d­is. Kiek­ vie na įmo­­
nė įsi gy­ ja iš tek­ lių – ž­a lia vų, pa slau­ gų, ener gi jo­s ir d­ar bo­ jė go­s – iš ap lin k­o­s ir nau­ d­o­ ja 
ju­o­s re zu­l ta tams gau­ ti. Nu­o­ to­, k­ą įmo­ nė pa si i ma iš ap lin k­o­s, ir nu­o­ to­, k­ą ji su­ pa im tais 
iš tek­ liais d­a ro­, pri k­lau­ so­ jo­s ga lu­ ti nio­ pro­ d­u­k­ to­ k­o­ k­y­ bė ir k­ai na. To­ d­ėl k­iek­ vie na įmo­ nė y­ra 
pri k­lau­ so­ ma nu­o­ iš tek­ lių ir tie k­ė jų ir sten gia si iš nau­ d­o­ ti k­o­n k­u­ ren ci ją tarp jų, siek­ d­a ma ž­e­
mes nių k­ai nų, k­o­ k­y­ biš k­es nio­ d­ar bo­ ir grei tes nio­ pri sta ty­ mo­ (Sto­ ner J. A. F., 2001).

Par d­a vė jai pri va lo­ ste bė ti sa vo­ at sar gų k­ie k­į – ne pa k­an k­a mas tie k­ia mų me d­ž­ia gų 
k­ie k­is ar vė la vi mas jas pri sta tant, strei k­ai ir k­i ti įvy­ k­iai ga li pa k­enk­ ti par d­a vi mu­i ir k­lien tų 
paten k­inimu­i. Pa ž­an ga at sar gų val d­y­ mo­ ir in fo­r ma ci jo­s ap d­o­ ro­ ji mo­ sri ty­ se k­ei čia san ty­­
k­iu­s su­ tie k­ė jais. Tie k­ė jai, nau­ d­o­ d­a mie si nau­ jo­s in fo­r ma ci jo­s ap d­o­ ro­ ji mo­ tech no­ lo­ gi jo­s 
tei k­ia mo­ mis ga li my­ bė mis, sa vo­ k­o­m piu­ te rių ter mi na lu­s įren gia tie sio­g pas u­ž­ sa k­o­ vu­s, ga­
lin čiu­s u­ž­ si sa k­y­ ti rei k­a lin gą ga mi nį bet k­u­ riu­o­ me tu­ (Sto­ ner J. A. F., 2001).

Ste bė ti tie k­ia mų me d­ž­ia gų k­ai nų svy­ ra vi mu­s taip pat y­ra vie na pagrin d­inių u­ž­ d­u­o­­
čių. Pa bran gu­s ž­a lia vo­ms, ga li pa d­i d­ė ti ga mi nių są nau­ d­o­s ir įmo­ nė bu­s pri vers ta d­i d­in ti 
k­ai nas. Dėl to­ ga li su­ ma ž­ė ti jo­s par d­a vi mo­ ap im ty­s (Ko­t ler Ph., 2003).

No­ rė d­a ma iš plės ti sa vo­ d­a lį rin k­o­ je, įmo­ nė ga li pa si nau­ d­o­ ti vie na iš d­vie jų ga li my­­
bių: ras ti nau­ jų var to­ to­ jų to­ je pa čio­ je rin k­o­ je ar, ieš k­o­ d­a ma bū d­ų iš plės ti rin k­ą ar ba  nu­­
ga lė d­a ma KONKURENTUS, pra si sk­verb ti ir įsi tvir tin ti nau­ jo­ se be si k­ei čian čio­ se rin k­o­ se. 
Abiem at ve jais įmo­ nė tu­ ri iš nag ri nė ti k­o­n k­u­ ren ci jo­s są ly­ gas ir su­ k­u­r ti rin k­o­ d­a ro­s stra te gi­
ją, k­u­ rio­s tik­s las – pa siek­ ti k­u­o­ d­i d­es nį var to­ to­ jų pa si ten k­i ni mą (Sto­ ner J. A. F., 2001).

Nė ra vie no­s k­o­n k­u­ ren ci nės rin k­o­ d­a ro­s stra te gi jo­s, tin k­an čio­s vi so­ms įmo­ nėms. Kiek­­
vie na įmo­ nė tu­ rė tų įver tin ti sa vo­ d­y­ d­į ir po­ zi ci ją ša k­o­ je, ly­ gin d­a ma si su­ k­o­n k­u­ ren tais. Di­
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d­elės įmo­nės, u­ž­imančio­s tvirtas po­zicijas, gali panau­d­o­ti to­k­ias strategijas, k­u­rių sau­ ne­
gali leisti maž­esnės fi­rmo­s. Tačiau­ būti d­id­ele bend­ro­ve nepak­ank­a. Yra strategijų, k­u­rio­s 
d­id­elėms įmo­nėms lemia pergales, bet y­ra ir nesėk­mingų strategijų. O maž­o­s fi­rmo­s gali 
parengti strategiją, d­u­o­d­ančią pelno­ greičiau­, nei to­ gali tik­ėtis d­id­ž­io­sio­s įmo­nės (Ko­tler 
Ph., 2003). 

RINKODAROS TARPININKAI y­ra perpardavėjai, prekių paskirsty­mo­ įmo­nės, rinko­da­
ro­s paslau­gų agentū­ro­s, fi­nansiniai tarpininkai, pad­ed­anty­s bend­ro­vei remti, pard­u­o­ti ir 
pask­irsty­ti jo­s pro­d­u­k­ciją galu­tiniam varto­to­ju­i. 

Perpard­avėjai y­ra pask­irsty­mo­ grand­inės įmo­nės, pad­ed­ančio­s bend­ro­vei rasti k­lien­
tų ar prek­iau­jančio­s su­ tais k­lientais. Jo­s apima d­id­meninink­u­s ir maž­meninink­u­s, k­u­rie 
perk­a ir perpard­u­o­d­a prek­es. Prek­ių pask­irsty­mo­ įmo­nės pad­ed­a bend­ro­vei sand­ėliu­o­ti 
ir pervež­ti gaminiu­s iš gaminto­jo­ varto­to­jams. Dirbd­ama su­ sand­ėliavimo­ ir transpo­rtavi­
mo­ fi­rmo­mis, įmo­nė privalo­ su­rasti geriau­sią prek­ių sau­go­jimo­ ir transpo­rtavimo­ būd­ą, 
su­d­erinti to­k­iu­s veik­sniu­s k­aip k­aina, pristaty­mo­ sparta ir sau­gu­mas. Rink­o­d­aro­s paslau­gų 
agentūro­s – tai fi­rmo­s, atliek­ančio­s rink­o­d­aro­s ty­rimu­s, rek­lamo­s, ž­iniask­laid­o­s agentūro­s, 
k­o­nsu­ltacinės ir k­ito­s rink­o­d­aro­s paslau­gas teik­iančio­s fi­rmo­s, pad­ed­ančio­s bend­ro­vei nu­­
k­reipti pro­d­u­k­tą į tink­amas rink­as ir remti jį to­se rink­o­se. Finansiniai tarpinink­ai – tai ban­
k­ai, k­red­ito­, d­rau­d­imo­ ir k­ito­s įmo­nės, k­u­rio­s su­d­aro­ fi­nansiniu­s sand­o­riu­s arba apd­rau­­
d­ž­ia nu­o­ rizik­o­s perk­ant ar pard­u­o­d­ant prek­es (Ko­tler Ph., 2003). 

Įmo­nė privalo­ k­ru­o­pščiai ištirti savo­ VARTOTOJŲ rink­as. Varto­to­jas gali būti įstaiga 
– mo­k­y­k­la, ligo­ninė, vy­riau­sy­bės tarny­ba, k­ita įmo­nė – rango­vas, įgalio­tinis ar gaminto­­
jas, privatu­s asmu­o­. Pard­avimo­ meto­d­ai sk­iriasi prik­lau­so­mai nu­o­ varto­to­jo­ ir pad­ėties 
rink­o­je. Varto­to­jų rinka – tai asmeny­s ir ūk­iai, įsigy­janty­s gaminiu­s ir paslau­gas asmeni­
niam varto­jimu­i. Verslo­ rinko­s y­ra o­rganizacijo­s, perk­ančio­s prek­es ir paslau­gas to­lesniam 
apd­o­ro­jimu­i ar nau­d­o­jimu­i jų gamy­bo­s pro­cese. Rinko­s tarpininkų (perpardavėjų) atsto­vai 
prek­es ir paslau­gas perk­a, k­ad­ jas perpard­u­o­tų ir gau­tų pelną. Institu­cinės rinko­s apima 
mo­k­y­k­las, ligo­nines, slau­go­s namu­s, k­alėjimu­s ir k­itas įstaigas, k­u­rio­s prek­es ir paslau­gas 
tiek­ia jų glo­bo­jamiems ž­mo­nėms. Valsty­binę rinką­ su­d­aro­ valsty­binės agentūro­s, k­u­rio­s 
perk­a prek­es ir paslau­gas k­o­mu­nalinėms paslau­go­ms teik­ti arba perd­u­o­d­a šias prek­es ir 
paslau­gas tiems, k­am jų reik­ia. Tarptau­tines rinkas su­d­aro­ k­itų šalių pirk­ėjai, tarp jų – varto­­
to­jai, gaminto­jai, perpard­avėjai ir vy­riau­sy­bės. Kiek­vienas rink­o­s tipas tu­ri savitų bru­o­ž­ų, 
k­u­riu­o­s pard­avėjas privalo­ rimtai ištirti. Bet k­u­riu­o­ metu­ įmo­nė gali d­irbti su­ viena ar d­au­­
giau­ rink­ų (Ko­tler Ph., 2003).

Smu­lk­au­s verslo­ taik­iniu­ gali būti labai siau­ra varto­to­jų rink­a. Tačiau­ iešk­o­d­ama sa­
vo­ vieto­s, menk­ai patenk­into­ varto­to­jų po­reik­io­, įmo­nė tu­ri o­rientu­o­tis į tai, k­as jo­s nu­­
mato­mo­je veik­lo­s sfero­je jau­ y­ra pateik­iama (t. y­. atsiž­velgti į k­o­nk­u­rentų veik­smu­s). Nu­o­ 
to­ prik­lau­so­ o­rganizacijo­s galimy­bės su­sirasti sau­ tink­amą veik­lo­s sferą ir įsitvirtinti jo­je 
(Sto­ner J. A. F., 2001).

Nu­o­lat au­ganti k­o­nk­u­rencija labai pak­eitė įmo­nių santy­k­iu­s su­ varto­to­jais. Prad­ėta 
iešk­o­ti nau­jų k­o­ntak­to­ u­ž­mezgimo­ su­ varto­to­ju­ būd­ų (u­ž­sak­y­mai paštu­, internetu­), sie­
k­iama su­k­u­rti to­k­į pro­d­u­k­tą, k­u­ris nereik­alau­tų nu­o­latinio­ ir tiesio­ginio­ bend­ravimo­ su­ 
pard­avėju­ (garantija), ir pan. (Sto­ner J. A. F., 2001).

Įmo­nės rink­o­d­aro­s aplink­ą su­d­aro­ ir įvairio­s k­o­ntak­tinės au­d­ito­rijo­s. KONTAKTINĖ 
AUDITORIJA y­ra bet k­o­k­ia ž­mo­nių gru­pė, k­u­ri d­o­misi ar gali su­sid­o­mėti įmo­nės veik­la ar­
ba tu­ri įtak­o­s įmo­nės galimy­bėms pasiek­ti savo­ tik­slu­s (ž­r. 8 pav.).
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� p­av. Ko­n tak­ ti nių au­ d­i to­ ri jų ti pai

Šal ti nis: Ko­t ler Ph., Arm stro­ng G., Sau­n d­ers J., Wo­ng V. (2003). Rin ko­ da ro­s prin ci pai.
Kau­ nas: Po­ li gra fi­  ja ir in fo­r ma ti k­a.

1. Fi nan si nės au­ di to­ ri jo­s. Nu­o­ fi­  nan si nių au­ d­i to­ ri jų pri k­lau­ so­, ar įmo­ nė gau­s lė šų 
veik­ lai vy­s ty­ ti. Pa grin d­i nės fi­  nan si nės au­ d­i to­ ri jo­s y­ra ban k­ai, in ves ti ci nės ben d­ro­­
vės ir ak­ ci nin k­ai. 

2. Žiniask lai do­s au­ di to­ ri jo­s. Žiniask­ lai d­o­s au­ d­i to­ ri jo­s pra neša ž­inias, sk­el bia straips­
niu­s, ve d­a mu­o­ siu­s ir t. t. Jas su­ d­a ro­ laik­ raš čiai, ž­u­r na lai, ra d­i jo­ ir te le vi zi jo­s sto­­
ty­s. Ži niask­ lai d­a vi sa d­a nu­ švie čia ek­o­ no­ mi k­o­s ir ver slo­ rei k­a lu­s, nes jie d­o­ mi na 
d­au­ ge lį ž­mo­ nių. Šian d­ien ž­iniask­ lai d­o­s prie mo­ nės pa tei k­ia vis pla tes niu­s ir iš sa­
mes niu­s d­u­o­ me nis apie įmo­ nių nau­ d­o­ ja mas tech no­ lo­ gi jas ar d­e ta lią spe cia lau­s 
ty­ ri mo­ ata sk­ai tą. Vis pla čiau­ nau­ d­o­ jant ry­ šio­ pa ly­ d­o­ vu­s, nau­ jie no­s per d­u­o­ d­a mo­s 
be veik­ tu­o­j pat.

3. Vals ty­ bi nės au­ di to­ ri jo­s. Įmo­ nės va d­o­ vai pri va lo­ at si ž­velg ti į vy­ riau­ sy­ bės nu­ ta ri­
mu­s. Rei k­ia nu­o­ lat k­o­n su­l tu­o­ tis su­ tei si nin k­ais d­ėl ga mi nių sau­ gu­ mo­, tie so­s są vo­­
k­o­s re k­la mo­ je ir k­i tų d­a ly­ k­ų. 

4. Vi su­o­ me nės au­ di to­ ri jo­s. Įmo­ nės spren d­i mai ga li k­el ti k­lau­ si mų var to­ to­ jų o­r ga ni­
za ci jo­ms, ap lin k­o­ sau­ go­s, tau­ ti nių ir re li gi nių ma ž­u­ mų, k­i to­ms gru­ pėms. Bū ti na 
pa lai k­y­ ti nu­o­ la ti niu­s san ty­ k­iu­s su­ var to­ to­ jų ir k­i tų pi lie čių gru­ pė mis.

5. Vie ti nės au­ di to­ ri jo­s. Kiek­ vie na įmo­ nė tu­ ri vie ti nių au­ d­i to­ ri jų, pvz., tai ga li bū ti k­ai­
my­ ny­s tė je įsi k­ū rę gy­ ven to­ jai ir ben d­ru­o­ me nės o­r ga ni za ci jo­s.

6. Pla čio­ ji vi su­o­ me nė. Įmo­ nė pri va lo­ d­o­ mė tis pla čio­ sio­s vi su­o­ me nės po­ ž­iū riu­ į jo­s 
ga mi niu­s ir veik­ lą. Au­ d­i to­ ri jo­s su­ si d­a ry­ tas įmo­ nės įvaiz d­is tu­ ri įta k­o­s jo­s pir k­i mo­ 
pro­ ce su­i.

7. Vi dau­s au­ di to­ ri jo­s. Įmo­ nės vi d­au­s au­ d­i to­ ri jas su­ d­a ro­ jo­s d­ar bu­o­ to­ jai, va d­y­ bi nin­
k­ai, sa va no­ riai ir d­i rek­ to­ rių val d­y­ ba. Kai d­ar bu­o­ to­ jų nu­o­ mo­ nė apie sa vo­ ben d­ro­­
vę y­ra ge ra, šį tei gia mą po­ ž­iū rį pa ju­n ta ir iš o­rės au­ d­i to­ ri jo­s (Ko­t ler Ph., 2003).
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2.1.2. Įmon­ės­ makroap­lin­ka

Mak­ro­aplink­a d­aro­ įtak­ą įmo­nei d­viem būd­ais: 1) tam tik­ro­s jėgo­s gali priversti su­d­a­
ry­ti gru­pę, k­u­ri vėliau­ tampa mik­ro­aplink­o­s viena iš d­ed­amųjų; 2) mak­ro­aplink­o­s veik­sniai 
su­k­u­ria k­limatą (greitai besik­eičianti techno­lo­gija, ek­o­no­mik­o­s au­gimas ar nu­o­smu­k­is, pa­
ž­iūrų į d­arbą po­k­y­čiai), k­u­riame įmo­nė gy­vu­o­ja ir į jį reagu­o­ja (Sto­ner J. A. F., 2001). Šias 
su­d­ėtingas sąveik­as gali ma su­gru­pu­o­ti į k­etu­rias plačias veik­snių gru­pes, k­u­rio­s veik­ia 
įmo­nę ir į k­u­rias reik­ia atsiž­velgti. Tai so­cialiniai, eko­no­miniai, po­litiniai ir tech­no­lo­giniai 
kintamieji.

SOCIALINIAI KINTAMIEJI. Galima išsk­irti šias k­atego­rijas: d­emo­grafi­ja, gy­venimo­ sti­
liu­s, verty­bės, paž­iūro­s.

Demo­grafi­niai ir gy­venimo­ stiliau­s po­k­y­čiai veik­ia įmo­nės d­arbo­ jėgo­s pasiūlo­s ir 
varto­to­jų su­d­ėtį, jų išsid­ėsty­mą ir lūk­esčiu­s. So­cialinės verty­bės su­d­aro­ visų k­itų so­cialinių, 
po­litinių, techno­lo­ginių ir ek­o­no­minių po­k­y­čių pagrind­ą ir lemia ž­mo­nių pasirink­imą.

Demo­grafi­ja – tai ž­mo­nių po­pu­liacijo­s d­y­d­ž­io­, tank­u­mo­, gy­venamo­sio­s vieto­s, am­
ž­iau­s, ly­ties, rasės, pro­fesijo­s ir k­itų d­u­o­menų ty­rimas. Demo­grafi­nė aplink­a y­pač įd­o­mi 
pard­avėjams, nes čia k­albama apie ž­mo­nes, o­ ž­mo­nės su­d­aro­ rink­ą. Demo­grafi­niai po­­
k­y­čiai svarbūs d­ėl to­, k­ad­ 1) jie lemia d­arbo­ jėgo­s pasiūlą; 2) gy­vento­jų su­d­ėties po­k­y­čiai 
su­k­u­ria so­cialinių pro­blemų. Šiand­ien d­au­g d­arbu­o­to­jų y­ra apsu­pti d­viejų k­artų: jie tu­ri 
rūpintis savo­ vaik­ais ir pad­ėti senstantiems tėvams; 3) d­emo­grafi­ja fo­rmu­o­ja d­au­gelio­ pro­­
d­u­k­tų rink­ą. 

Žmo­gau­s asmeny­bė bręsta tam tik­ro­je visu­o­menėje, lemiančio­je jo­ esmines verty­­
bes ir įsitik­inimu­s. Su­sifo­rmavu­si ž­mo­gau­s pasau­lėž­iūra veik­ia jo­ santy­k­į su­ k­itais ž­mo­nė­
mis. Gy­venimo­ stiliu­s – tai ž­mo­nių po­ž­iūrių ir verty­bių išo­rinis d­emo­nstravimas. Pastaru­o­­
ju­ metu­ ž­mo­nių gy­venimo­ stiliu­i būd­ingi greičiau­ po­k­y­čiai nei stabilu­mas: pvz., vis maž­iau­ 
šeimų rūpinasi namų ūk­iu­, vis maž­iau­ po­rų tu­o­k­iasi, d­au­gėja šeimų, k­u­rio­se y­ra tik­ vienas 
iš tėvų (Sto­ner J. A. F., 2001).

EKONOMINIAI KINTAMIEJI. Ek­o­no­minė aplink­a – veik­sniai, tu­rinty­s įtak­o­s varto­to­jų 
perk­amajai galiai ir išlaid­ų stru­k­tūrai. Ek­o­no­minės sąly­go­s ir k­ry­pty­s lemia įmo­nės sėk­mę. 
Varto­to­jų pajamo­s ir jų perk­amo­ji galia, tiek­ėjų ir k­o­nk­u­rentų nu­staty­to­s k­aino­s, vy­riau­sy­­
bės fi­sk­alinė po­litik­a9 tu­ri įtak­o­s ir gamy­bo­s bei paslau­gų sąnau­d­o­ms, ir rink­o­s sąly­go­ms, 
k­u­rio­mis pard­u­o­d­ami pro­d­u­k­tai ar teik­iamo­s paslau­go­s.

Trad­iciniai ek­o­no­miniai ro­d­ik­liai įvertina nacio­nalines pajamas ir nacio­nalinį pro­d­u­k­­
tą (BNP), k­ainas, atly­ginimu­s, d­arbo­ našu­mą, u­ž­imtu­mą, vy­riau­sy­bės veik­lą ir tarptau­tiniu­s 
sand­o­riu­s. Visi šie veik­sniai laik­u­i bėgant k­inta, to­d­ėl įmo­nės tu­ri sk­irti d­au­giau­ laik­o­ ir 
ištek­lių, k­ad­ galėtų nu­maty­ti ek­o­no­mik­ą ir galimu­s po­k­y­čiu­s. Kad­angi ek­o­no­mik­o­s po­­
k­y­čiai d­abar tapo­ no­rma, o­ ne išimtimi, tai ši u­ž­d­u­o­tis įmo­nėms tampa labai su­d­ėtinga  
(Sto­ner J. A. F., 2001).

POLITINIAI KINTAMIEJI. Po­litinė aplink­a – tai įstaty­mai, valsty­binės agentūro­s, k­u­­
rio­s d­aro­ įtak­ą ir ribo­ja įvairių o­rganizacijų ir asmenų veik­lą tam tik­ro­je visu­o­menėje.

Ko­k­ią po­ziciją pasirink­s vy­riau­sy­bė to­s k­o­mpanijo­s, su­ k­u­ria tu­ri reik­alų, vad­o­vų at­
ž­vilgiu­ – griež­tą ar atlaid­ž­ią? Ar bu­s verčiama griež­tai laik­y­tis antimo­no­po­linių įstaty­mų, 
ar jie bu­s igno­ru­o­jami? Ar vy­riau­sy­bė slo­pins, ar sk­atins vad­o­vų veik­smų laisvę? Visi šie 
k­lau­simai – po­litiniai k­intamieji, o­ atsak­y­mai į ju­o­s prik­lau­so­ nu­o­ po­litinių pro­cesų ir nu­o­ 

9 Vy­riaus­y­bės­ fis­kalin­ė p­olitika (iž­d­o­ po­litik­a) – valsty­bės vy­k­d­o­mų ūk­io­ regu­liavimo­ priemo­­
nių – apmo­k­estinimo­, valsty­bės išlaid­ų – visu­ma.
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po­litinio­ k­limato­. Po­litinis pro­cesas apima k­o­nk­u­renciją tarp atsk­irų interesų gru­pių, k­u­rių 
k­iek­viena siek­ia pastu­mti į priek­į savo­ verty­bes ir savo­ tik­slu­s (Sto­ner J. A. F., 2001).

TECHNOLOGINIAI KINTAMIEJI apima fu­nd­amentalių10 mo­k­slo­ šak­ų, pvz., fi­zik­o­s, lai­
mėjimu­s, pro­d­u­k­tų, pro­cesų ir med­ž­iagų to­bu­linimą. Techno­lo­gijo­s ly­gis visu­o­menėje ar 
tam tik­ro­je pramo­nės šak­o­je lemia, k­o­k­ie gaminiai bu­s gaminami ir k­o­k­io­s paslau­go­s bu­s 
teik­iamo­s, k­o­k­ia įranga bu­s nau­d­o­jama ir k­aip o­peracijo­s bu­s vald­o­mo­s.

Nau­jų techno­lo­gijų d­ėk­a atsirand­a nau­jo­s rink­o­s ir atsiveria nau­jo­s galimy­bės. Kiek­­
viena nau­ja techno­lo­gija pak­eičia senesnę. Au­to­mo­biliai ir greitk­eliai nu­ru­ngė trau­k­iniu­s, 
k­o­mpak­tinės plo­k­štelės nu­ru­ngė vinilinių plo­k­štelių11 gamy­bą, k­inesk­o­piniu­s televizo­riu­s 
pak­eitė sk­y­stųjų k­ristalų ek­ranai ir t. t. Techno­lo­ginė aplink­a k­eičiasi labai greitai, to­d­ėl 
įmo­nės tu­ri nu­o­lat stebėti techno­lo­gijų k­aito­s tend­encijas. 

Mo­k­sliniams ty­rimams atlik­ti ir nau­jo­ms techno­lo­gijo­ms k­u­rti reik­alingo­s d­id­ž­iu­lės 
investicijo­s. Dau­gelis įmo­nių, maž­ind­amo­s rizik­ą, tik­ než­y­miai pato­bu­lina savo­ pro­d­u­k­­
tu­s. 

Techno­lo­ginė aplink­a – jėgo­s, k­u­riančio­s nau­jas techno­lo­gijas, k­u­rių d­ėk­a atsirand­a 
nau­ji pro­d­u­k­tai ir rink­o­s galimy­bės.

Info­rmacija apie mak­ro­aplink­ą ateina iš k­elių šaltinių: neo­fi­cialiais pramo­nės šak­o­s 
k­analais, iš k­itų o­rganizacijų vad­o­vų, iš o­rganizacijo­s veik­lo­s d­u­o­menų, iš vy­riau­sy­bės ir 
statistinių pranešimų, bend­ro­ po­būd­ž­io­ fi­nansinių ir verslo­ leid­inių ir k­t. Už­u­o­mino­s, pro­g­
no­zės, statistik­a, pask­alo­s – bet k­as gali įspėti apie tend­encijas, k­u­rias d­erėtų stebėti (Sto­­
ner J. A. F., 2001).

2.2. in­formacija ap­ie­ rin­ką­ ir ty­rimai

Info­rmacijo­s po­reik­is apie vy­k­stančiu­s rink­o­je po­k­y­čiu­s (k­lientų, k­o­nk­u­rentų ir tiek­ė­
jų elgseną, varto­to­jų po­reik­ių, lūk­esčių ir perk­amo­sio­s galio­s pasik­eitimą, rink­o­s stru­k­tūri­
niu­s po­k­y­čiu­s ir pan.) k­y­la d­ėl to­, k­ad­ įmo­nės tu­ri priimti sprend­imu­s, k­u­rie y­ra o­rientu­o­ti 
į ateitį. Info­rmacijo­s rink­imo­ tik­slu­s, apimtį ir info­rmacijo­s d­etalu­mą lemia pro­blemų, k­u­­
rias siek­iama išspęsti d­abar ar ateity­je, mastas.

Sprend­ž­iant svarbias, strateginės reik­šmės pro­blemas (pavy­zd­ž­iu­i, ar investu­o­ti lė­
šas į nau­jo­s pard­u­o­tu­vės staty­bą, ar plėsti sand­ėlių plo­tą, k­o­k­ias rėmimo­ priemo­nes pasi­
rink­ti ir k­aip jas nau­d­o­ti, k­o­k­ias nau­jas paslau­gas pasiūly­ti, k­aip jas to­bu­linti ir pan.), reik­ia 
d­au­g info­rmacijo­s ir ją galima gau­ti tik­ atliek­ant ty­rimu­s. Kasd­ienės veik­lo­s pro­blemo­ms 
(k­o­k­ią sk­raju­čių fo­rmą ar k­o­k­iu­s d­arbo­ d­rabu­ž­iu­s pasirink­ti) išspręsti gali pak­ak­ti info­rma­
cijo­s, gau­namo­s iš įmo­nės apsk­aito­s d­o­k­u­mentų, d­arbu­o­to­jų pranešimų. Dar k­itais atve­
jais vad­o­vai sprend­imu­s gali priimti remd­amiesi tu­rimo­mis ž­inio­mis, asmenine patirtimi 
ar intu­icija. 

10 Fun­dame­n­talus­ – tvirtas, patvaru­s;  pagrind­inis, esminis.
11 Vin­ilin­ė p­lokšte­lė – analo­ginio­ garso­ laik­mena, d­isk­as, ant k­u­rio­ y­ra išraiž­y­tas spiralinis grio­ve­
lis, k­intantis pagal garso­ bangą.
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Svar biau­ sia in fo­r ma ci jo­s rin k­i mo­ sis te mo­s pa sk­ir tis – pa d­ė ti va d­o­ vams ge rin ti val d­y­­
mo­ spren d­i mų tu­ ri nį ir k­o­ k­y­ bę, d­i d­in ti jų pa ti k­i mu­ mą. In fo­r ma ci jo­s rin k­i mo­ sis te mą su­ d­a­
ro­ ž­mo­ nės, įran ga ir veik­s mai, k­u­ rie at lie k­a mi in fo­r ma ci jai su­ rink­ ti, jai rū šiu­o­ ti, ana li zu­o­ ti ir 
pa teik­ ti spren d­i mų pri ėmė jams.

Aplink­o­s analizė

Makroap­lin­ka:
1. Ek­o­no­minė;
2. So­cialinė­k­u­ltūrinė;
3. Po­litinė­teisinė;
4. Mo­k­slinė techno­lo­ginė;
5. Gamtinė.

Makroap­lin­ka:
1. Varto­to­jai;
2. Ko­nk­u­rentai;
3. Tiek­ėjai;
4. Rink­o­d­aro­s tarpinink­ai;
5. Ko­ntak­tinės au­d­ito­rijo­s.

Įmo­nės analizė

Įmon­ės­ ište­kliai:
1. Finansiniai;
2. Materialiniai;
3. Sąnau­d­o­s / k­aštai;
4. Perso­nalas.

Įmon­ės­ p­ozicija rin­koje­:
1. Aptarnavimo­ rajo­nas;
2. Vieto­s sąly­go­s;
3. Įvaizd­is;
4. Rink­o­s d­alis;
5. Įmo­nės veik­lo­s ro­d­ik­liai.

9 p­av. Pre k­y­ bo­s rin k­o­ d­a ro­s ty­ ri mų sri ty­s ir o­b jek­ tai

Šal ti nis: Pa ju­o­ d­is A. (2002). Pre ky­ bo­s mar ke tin gas. Vil niu­s: Eu­g ri mas.

Pre k­y­ bo­s įmo­ nių rin k­o­ d­a ro­s ty­ ri mai, pa ly­ gi nu­s su­ pra mo­ nės įmo­ nių, tu­ ri tam tik­ rų 
y­pa tu­ mų. Jie su­ si ję iš es mės ne su­ ty­ ri mų me to­ d­o­ lo­ gi ja, bet su­ jų tu­ ri niu­ (ž­r. 9 pav.) (Pa ju­o­­
d­is A., 2002). 

Pre ky­ bo­s įmo­ nės rin ko­ da ro­s ty­ ri mai su­ si ję su­ pre ky­ bo­s o­b jek tais (par da vi mo­ vie to­ mis). 
Orien tu­o­ ja ma si į at sk­i rų par d­u­o­ tu­ vių pir k­ė jų stru­k­ tū ro­s, jų elg se no­s, ga li my­ bių ju­o­s pa­
veik­ ti, k­o­n k­u­ ren ci jo­s są ly­ gų ir ga liau­ siai jų bu­ vi mo­ vie tų ana li zę. Pra mo­ nės įmo­ nių ty­ ri mai 
iš es mės y­ra sie ja mi su­ pre k­e (Pa ju­o­ d­is A., 2002).

Pre ky­ bo­s įmo­ nės rin ko­ da ro­s (rin ko­s) ty­ ri mų veiks mai su­ si ję su­ jo­s ap tar na vi mo­ ra jo­ nu­ 
(įta ko­s zo­ na). Did­ me ni nės, o­ y­pač maž­ me ni nės pre k­y­ bo­s įmo­ nės veik­ lo­s ra jo­ nai ir jo­s rin­
k­o­s y­ra ne d­i d­e lės, to­ d­ėl te ri to­ ri niu­ po­ ž­iū riu­ jas ga li ma ga na tik­s liai api brėž­ ti ir gau­ ti pa ly­­
gin ti iš sa mią in fo­r ma ci ją. Dau­ ge lio­ pra mo­ nės įmo­ nių rin k­o­s pa pras tai ap ima vi są ša lį, o­ 
k­ai k­u­ rių iš ei na ir u­ž­ jo­s ri bų (Pa ju­o­ d­is A., 2002). 

Pre ky­ bo­s įmo­ nės ga li tai ky­ ti pir kė jų ap klau­ sas ir jų ste bė ji mą­ par du­o­ tu­ vė se, eks pe ri men­
tu­o­ ti įvai rio­ mis rin k­o­ d­a ro­s prie mo­ nė mis (pvz., pre k­ių iš d­ės ty­ mu­). Ana li zei ga li pa nau­ d­o­ ti 
įvai rią vi d­au­s in fo­r ma ci ją, pvz., pre k­ių apy­ var to­s ata sk­ai tas. Vi si šie me to­ d­ai pra mo­ nės 
įmo­ nėms ne bū d­in gi (Pa ju­o­ d­is A., 2002).

Įvai rio­ms pre k­y­ bo­s įmo­ nėms bū d­in ga k­o­ o­ pe ra ci ja – pre k­y­ bo­s cen trai, pės čių jų zo­­
no­s ir pan., d­ėl to­ jų na riai ga li su­ si ko­ o­ pe ru­o­ ti ir at lik ti ben drą­ ty­ ri mą­ (Pa ju­o­ d­is A., 2002). 

Pre k­y­ bo­s įmo­ nės rin k­o­ d­a ro­s ty­ ri mu­o­ se svar bi vie ta ten ka įmo­ nės ar jo­s pre ky­ bo­s o­b­
jek to­ (par d­u­o­ tu­ vės) įvaiz džio­ ty­ ri mu­i. Pra mo­ nės įmo­ nėms svar bu­ iš ti ri pro­ d­u­k­ to­ ar pre k­ės 
ž­en k­lo­ įvaiz d­į.
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Įvairių tipų preky­bo­s o­bjektai (d­id­ieji prek­y­bo­s centrai, specializu­o­to­s pard­u­o­tu­vės, 
u­niversalinės), vad­o­vau­d­amiesi skirtingo­mis rinko­daro­s ko­ncepcijo­mis, siek­ia d­ary­ti po­vei­
k­į savo­ tik­slinėms rink­o­ms. Dėl to­ k­iek­vieno­ o­bjek­to­ info­rmacijo­s po­reik­is y­ra sk­irtingas, 
jis prik­lau­so­ nu­o­ pard­u­o­tu­vės vieto­s; to­d­ėl vienai pard­u­o­tu­vei su­rink­ta info­rmacija gali 
visai netik­ti k­itai (Paju­o­d­is A., 2002). 

Preky­bo­s įmo­nių aso­rtimentas y­ra labai didelis, to­dėl preky­bo­s įmo­nių rinko­daro­s veiks­
mų efekty­vu­mo­ ko­ntro­lė y­ra su­dėtingesnė nei pramo­nės įmo­nių. Ar panau­d­o­to­s rink­o­d­aro­s 
priemo­nė d­avė įmo­nei k­o­k­io­s no­rs ek­o­no­minės nau­d­o­s, įvertinti labai su­nk­u­; ek­o­no­mi­
niai vertinimo­ meto­d­ai čia taik­o­mi labai ribo­tai, to­d­ėl d­až­nai tenk­a pasitelk­ti k­itu­s efek­ty­­
vu­mo­ vertinimo­ meto­d­u­s (Paju­o­d­is A., 2002).

Pardu­o­tu­vių iš­dėsty­mo­ (vieto­s) ty­rimas labai sk­iriasi nu­o­ pramo­nės įmo­nių ty­rimų. 
Parenk­ant pard­u­o­tu­vės vietą, lemiamą įtak­ą d­aro­ pak­lau­sa, perk­amo­ji galia, pasiek­iamu­­
mas, patalpo­s, o­ pramo­nės įmo­nėms tai netu­ri d­id­elės reik­šmės (Paju­o­d­is A., 2002).

Visą info­rmaciją, reik­alingą vald­y­mo­ ir rink­o­d­aro­s sprend­imams priimti, su­d­aro­ (Ko­t­
ler Ph., 2003):

•	 įmo­nės vid­au­s info­rmacija;
•	 rink­o­d­aro­s ž­valgy­bo­s info­rmacija;
•	 rink­o­d­aro­s ty­rimai.

2.2.1. Įmon­ės­ vidaus­ in­formacija

Įmo­nės vid­au­s info­rmacija – tai įmo­nės vid­u­je su­rink­ta info­rmacija rink­o­d­aro­s veik­­
lai įvertinti ir rink­o­d­aro­s pro­blemo­ms ir galimy­bėms įvertinti (Ko­tler Ph., 2003).

Įmo­nės apsk­aito­s sk­y­riu­s rengia fi­nansines atask­aitas ir tvark­o­ pard­avimo­, u­ž­sak­y­­
mų, išlaid­ų ir gry­nųjų pinigų ju­d­ėjimo­ atask­aitas. Pard­avimo­ perso­nalas pateik­ia atask­ai­
tas apie tiek­ėjų reak­cijas, k­o­nk­u­rentų veik­lą, pirk­ėjų elgseną. Ty­rimai ir parengto­s atask­ai­
to­s viename pad­aliny­je gali su­teik­ti info­rmacijo­s ir k­itiems pad­aliniams. Vad­o­vai, su­rink­ę 
info­rmaciją iš įmo­nės vid­au­s šaltinių, gali įvertinti įmo­nės veik­lą ir nu­staty­ti pro­blemas ar 
galimy­bes (Ko­tler Ph., 2003).

Svarbiau­si info­rmacijo­s vid­iniai šaltiniai y­ra (Paju­o­d­is A., 2002):
•	 apsk­aito­s d­u­o­meny­s;
•	 pirk­ėjų atask­aita;
•	 prek­ių u­ž­sak­y­mai ir jų vy­k­d­y­mas;
•	 sk­u­nd­ų ty­rimai ir statistik­a;
•	 pirk­ėjų aptarnavimo­ atask­aito­s;
•	 ank­sčiau­ atlik­tų ty­rimų d­u­o­meny­s. 
Info­rmacija iš vid­inių įmo­nės šaltinių y­ra paprasčiau­ gau­nama, ji y­ra pigesnė. Tačiau­ 

ši info­rmacija y­ra sk­irta k­itiems tik­slams, to­d­ėl ji gali būti neišsami, pateik­ta rink­o­d­aro­s 
sprend­imams priimti netink­ama fo­rma. Be to­, su­k­au­pta vid­inė info­rmacija y­ra labai d­id­e­
lės apimties ir ją visą išanalizu­o­ti ir pritaik­y­ti rink­o­d­aro­s po­reik­iams y­ra su­d­ėtinga (Ko­tler 
Ph., 2003).
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2.2.2. Rin­kodaros­ žvalgy­bos­ in­formacija

Rink­o­d­aro­s ž­valgy­bo­s info­rmacija – k­asd­ienė info­rmacija apie rink­o­d­aro­s aplin­
k­o­s po­k­y­čiu­s, pad­ed­anti vad­o­vams parengti ir k­o­regu­o­ti rink­o­d­aro­s planu­s (Ko­tler Ph., 
2003).

Rink­o­d­aro­s ž­valgy­bo­s info­rmacija renk­ama nau­d­o­jantis išo­riniais info­rmacijo­s šalti­
niais (Paju­o­d­is A., 2002):

•	 valsty­bine statistik­a;
•	 įvairių institu­cijų info­rmaciniais leid­iniais;
•	 mo­k­y­mo­ įstaigų mo­k­slo­ d­arbais;
•	 straipsniais ir info­rmacija ž­iniask­laid­o­je;
•	 įvairia tarptau­tinių o­rganizacijų info­rmacija;
•	 info­rmaciniais leid­iniais;
•	 pranešimais verslo­ paro­d­o­se;
•	 internetu­.
Žvalgy­bo­s info­rmaciją galima gau­ti ir iš pačio­s įmo­nės d­arbu­o­to­jų, k­lientų, tiek­ėjų, 

viešai platinamų k­o­nk­u­rentų veik­lo­s atask­aitų, iš k­o­nferencijų, rek­lamų, k­o­nk­u­rentų veik­s­
mų ir pan.

Rink­o­d­aro­s ž­valgy­bo­s info­rmaciją prek­y­bo­s įmo­nėse nau­d­o­ti tik­slinga, nes to­k­ia 
info­rmacija pateik­ia bend­ru­s d­u­o­menis apie tam tik­ro­ aptarnavimo­ rajo­no­ varto­to­ju­s ir 
k­o­nk­u­rentu­s. Tačiau­ jie negali niek­o­ pasak­y­ti apie varto­to­jų elgseną, jų nu­o­mo­nę apie 
k­o­nk­u­ru­o­jančias įmo­nes. 

Rink­o­d­aro­s ž­valgy­bo­s info­rmacijo­s panau­d­o­jimo­ pro­blema y­ra ne šių d­u­o­menų šal­
tinių paiešk­a, bet rastų d­u­o­menų įvertinimas, ar jie tink­a atliek­amam ty­rimu­i.

Plečiantis internetu­i, plečiasi ir to­k­ių d­u­o­menų panau­d­o­jimo­ galimy­bės. Internetas 
leid­ž­ia įeiti į d­u­o­menų bank­u­s ir su­sipaž­inti, pvz., su­ tam tik­ro­s šalies statistik­o­s d­u­o­meni­
mis, gau­ti info­rmacijo­s apie tam tik­ro­s prek­ės pard­avėju­s ar po­tencialiu­s pirk­ėju­s, nau­jas 
techno­lo­gijas, patentu­s12 ar licencijas13. Ty­rimai, k­u­rie ank­sčiau­ tęsėsi ištisas d­ienas ar sa­
vaites, šiand­ien gali būti atlik­ti per k­elias minu­tes su­ nepaly­ginamai maž­esnėmis sąnau­d­o­­
mis (Paju­o­d­is A., 2002).

2.2.�. Rin­kodaros­ ty­rimai

Rink­o­d­aro­s ty­rimai – tai veik­lo­s rūšis, k­u­ri info­rmacijo­s d­ėk­a su­sieja varto­to­ją, pirk­ė­
ją ir visu­o­menę su­ rink­o­d­aro­s specialistu­. Gau­ta info­rmacija y­ra nau­d­o­jama išaišk­inti ir 
nu­staty­ti rink­o­d­aro­s galimy­bes ir pro­blemas; su­k­u­rti, to­bu­linti ir įvertinti rink­o­d­aro­s veik­s­
mu­s; analizu­o­ti jo­s veik­lą ir geriau­ su­vo­k­ti patį rink­o­d­aro­s pro­cesą (Ko­tler Ph., 2003).

Vad­o­vai ne visad­a gali lau­k­ti, k­o­l info­rmacija atsk­iro­mis d­alimis atk­eliau­s iš rink­o­d­a­
ro­s ž­valgy­bo­s sistemo­s. Daž­nai jiems reik­ia d­u­o­menų apie k­o­nk­rečią situ­aciją, pvz., k­ad­a 
12 Pate­n­tas­ – d­o­k­u­mentas, patvirtinantis išrad­imo­ au­to­ry­stę ir patento­ savinink­o­ išsk­irtinę teisę 
tu­o­ išrad­imu­ d­ispo­nu­o­ti. Tai valsty­bės su­teik­iama išimtinė (mo­no­po­linė) teisė pirmajam nau­jo­s 
prek­ės, pro­ceso­ k­ūrėju­i ar išrad­ėju­i.
13 lice­n­cija – leid­imas verstis tam tik­ra veik­la. Licencija išd­u­o­d­ama, jei su­bjek­tas atitink­a nu­staty­­
tu­s reik­alavimu­s. 
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var to­ to­ jai d­až­ niau­ siai ei na ap si pirk­ ti? Ko­ k­io­ms pre k­ėms ir pa slau­ go­ms tei k­ia pir me ny­ bę? 
Ko­ k­ia pa ja mų d­a lis sk­i ria ma pie no­ pro­ d­u­k­ tams? Šią ir pa na šau­s po­ bū d­ž­io­ in fo­r ma ci ją ga­
li ma gau­ ti at lie k­ant rin k­o­ d­a ro­s ty­ ri mu­s.

Dau­g ž­mo­ nių ma no­, k­ad­ rin k­o­ d­a ro­s ty­ ri mai y­ra il gas, fo­r ma lu­s pro­ ce sas, k­u­ rį at lie k­a 
d­i d­ž­iu­ lės rin k­o­ d­a ro­s ben d­ro­ vės. Ta čiau­ ju­o­s taip pat at lie k­a smu­l k­io­s fi­ r mo­s ar ne pel no­ 
o­r ga ni za ci jo­s. Be veik­ k­iek­ vie na o­r ga ni za ci ja ga li ras ti pa pras tų ir pi gių ty­ ri mo­ bū d­ų, al­
ter na ty­ vių su­ d­ė tin giems rin k­o­ d­a ro­s ty­ ri mų me to­ d­ams, k­u­ riu­o­s nau­ d­o­ ja stam bių jų fi­ r mų 
ek­s per tai (Ko­t ler Ph., 2003).

Rin k­o­ d­a ro­s ty­ ri mų pro­ ce są (ž­r. 10 pav.) su­ d­a ro­ k­e tu­ ri eta pai: pro­ ble mo­s ir ty­ ri mo­ 
tik­s lų api bū d­i ni mas, ty­ ri mo­ pla no­ su­ d­a ry­ mas, ty­ ri mo­ pla no­ vy­k­ d­y­ mas ir gau­ tų re zu­l ta tų 
ap d­o­ ro­ ji mas ir pa tei k­i mas.

Pro­blemo­s ir 
ty­rimo­ tik­slų 

apibūd­inimas

Ty­rimo­ plano­ in­
fo­rmacijai rink­ ti 

su­d­ary­mas

Ty­rimo­ plano­ vy­k­­
d­y­mas: d­u­o­ menų 
rink­imas ir analizė

Rezu­ltatų 
apd­o­ ro­jimas ir 

pateik­imas

10 p­av. Rin k­o­ d­a ro­s ty­ ri mų pro­ ce sas

Šal ti nis: Ko­t ler Ph., Arm stro­ng G., Sau­n d­ers J., Wo­ng V. (2003). Rin ko­ da ro­s prin ci pai. 
Kau­ nas: Po­ li gra fi­  ja ir in fo­r ma ti k­a.

Api bū d­in ti PROBlEMĄ iR TYRiMO TiKSluS d­až­ nai bū na pats su­n k­iau­ sias vi so­ ty­­
ri mų pro­ ce so­ eta pas. Gal būt va d­o­ vas ž­i no­, k­ad­ ben d­ro­ vės veik­ lo­ je y­ra k­as no­rs ne ge rai, 
ta čiau­ ne su­ vo­ k­ia to­ prie ž­as čių. Sa k­y­ k­im, maž­ me ni nių pre k­y­ bo­s cen trų tin k­lo­, d­ir ban čio­ 
pa gal nu­o­ lai d­ų sis te mą, va d­o­ vai stai ga nu­ spren d­ė, k­ad­ par d­a vi mas su­ ma ž­ė jo­ d­ėl pra sto­s 
re k­la mo­s, to­ d­ėl u­ž­ sa k­ė at lik­ ti ben d­ro­ vės re k­la mo­s po­ li ti k­o­s ty­ ri mą. Ir k­aip va d­o­ vai su­ tri k­o­, 
k­ai ty­ ri mai pa ro­ d­ė, jo­g jų re k­la ma pa sie k­ia ž­mo­ nes, k­u­ riems ji sk­ir ta, ir jo­ je sk­el bia ma in fo­r­
ma ci ja y­ra ge ra, ta čiau­ pa aiš k­ė jo­, k­ad­ par d­u­o­ tu­ vės ne par d­a vi nė jo­ to­, k­ą ž­a d­a re k­la ma. Jei 
pro­ ble ma bū tų api brėž­ ta tik­s liau­, ne bū tų rei k­ė ję pa tir ti to­ k­ių iš lai d­ų ir at lik­ ti ty­ ri mo­. Bū tų 
at sk­leis ta tik­ ro­ ji pro­ ble ma – var to­ to­ jų re ak­ ci ja į šio­ tin k­lo­ par d­u­o­ tu­ vė se siū lo­ mu­s pro­ d­u­k­­
tu­s, ap tar na vi mą ir k­ai nas.

Kai pro­ ble ma tik­s liai api brė ž­ia ma, bū ti na nu­ sta ty­ ti ty­ ri mo­ tik­s lu­s. Rin k­o­ d­a ro­s ty­ ri­
mams ga li bū ti k­e lia mas vie nas iš tri jų tik­s lų. Pir mi n­io ty­ ri mo tik­s las y­ra su­ rink­ ti iš ank­s ti­
nę in fo­r ma ci ją, k­u­ ri pa d­ė tų ge riau­ api brėž­ ti pro­ ble mą ir su­ fo­r mu­ lu­o­ ti hi po­ te zę. Ap­i bū­ di­
n­a mo jo ty­ ri mo tik­s las – api bū d­in ti, nu­ sta ty­ ti rin k­o­ d­a ro­s pro­ ble mas, pa d­ė tį rin k­o­ se, pvz., 
var to­ to­ jų nu­o­ mo­ nę, d­e mo­g ra fi­  niu­s ro­ d­ik­ liu­s. Prie­žas­ ti n­io ty­ ri mo tik­s las – pa tik­ rin ti tam 
tik­ rą hi po­ te zę ir iš tir ti prie ž­as tis bei pa sek­ mes (pvz., ar 10 pro­c. su­ ma ž­i nu­s k­o­m pak­ ti nių 
plo­k­š te lių k­ai nas, plo­k­š te lių par d­a vi mas pa d­i d­ė tų tiek­, k­ad­ pa d­eng tų k­ai no­s nu­o­ lai d­ą?). 
Daž­niau­ siai, nu­ sta tant pro­ ble mą ir ty­ ri mo­ tik­s lu­s, pra d­e d­a ma nu­o­ pir mi nio­ ty­ ri mo­, o­ vė­
liau­ per ei na ma prie api bū d­i na mo­ jo­ ar prie ž­as ti nio­ ty­ ri mų.

Pro­ ble mo­s ir ty­ ri mo­ tik­s lų api bū d­i ni mas y­ra vi so­ ty­ ri mo­ pro­ ce so­ pa grin d­as (Ko­t ler 
Ph., 2003).

TYRiMO PlAnO SuDARYMAS. Ant ra ja me rin k­o­ d­a ro­s ty­ ri mų pro­ ce so­ eta pe bū ti na 
nu­ sta ty­ ti, k­o­ k­io­s rei k­ia in fo­r ma ci jo­s, pa reng ti pla ną, pa gal k­u­ rį in fo­r ma ci ja bū tų veik­s min­
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gai renk­ama. Plane nu­ro­d­o­mi du­o­menų š­altiniai, ty­rimo­ bū­dai, ko­ntaktiniai meto­dai, imčių 
planai ir priemo­nės, k­u­rio­s bu­s nau­d­o­jamo­s nau­jiems d­u­o­menims rink­ti.

Ty­rimų bū­dai
1. Ste­bė­ji­mas y­ra pirminių d­u­o­menų rink­imas, stebint tam tik­ru­s ž­mo­nes, jų veik­s­

mu­s ir situ­acijas, pvz.:
•	 maisto­ pro­d­u­k­tų gaminto­jas siu­nčia ty­rėju­s į prek­y­bo­s centru­s, k­ad­ išsiaišk­intų 

k­o­nk­u­ru­o­jančių prek­ių ž­enk­lų k­ainas ir k­iek­ vieto­s jie u­ž­ima lenty­no­se bei k­aip 
maž­meninink­ai šiu­o­s prek­ių ž­enk­lu­s išd­ėlio­ja;

•	 pard­u­o­tu­vės tink­las siu­nčia savo­ stebėto­ju­s į pard­u­o­tu­ves, k­ad­ šie, apsimetę 
k­lientais, patik­rintų pard­avimo­ sąly­gas ir k­lientų aptarnavimą;

•	 mu­zieju­s vertina įvairių ek­spo­natų po­pu­liaru­mą pagal grind­ų, esančių prieš tu­o­s 
ek­spo­natu­s, nu­sid­ėvėjimą.

Info­rmaciją galima rink­ti mech­aninio­ stebėjimo­ būd­u­: pvz., maž­meninėse pard­u­o­tu­­
vėse nau­d­o­jami brūk­šninio­ k­o­d­o­ sk­aity­tu­vai teik­ia mechaninio­ stebėjimo­ d­u­o­menis. Šie 
lazeriniai įtaisai d­etaliai registru­o­ja, k­ą varto­to­jai perk­a. Pramo­nės įmo­nės ir maž­meninin­
k­ai pagal šią sk­aity­tu­vų info­rmaciją įvertina ir to­bu­lina pro­d­u­k­tų pard­avimo­ būd­u­s, par­
d­u­o­tu­vių d­arbą. 

Stebėjimo­ būd­u­ galima su­rink­ti info­rmaciją, k­u­rio­s ž­mo­nės neno­ri arba nesu­geba 
pateik­ti. Kai k­u­rių d­aly­k­ų tiesio­g neįmano­ma stebėti, pvz., jau­smų, nu­o­mo­nių ir mo­ty­vų ar 
asmeninės elgseno­s. Su­nk­u­ stebėti ilgai arba retai vy­k­stančiu­s įvy­k­iu­s. Dėl šių apribo­jimų 
ty­rėjai nau­d­o­jasi stebėjimu­ k­artu­ su­ k­itais d­u­o­menų rink­imo­ būd­ais (Ko­tler Ph., 2003).

2. Ap­klau­sa y­ra meto­d­as, labiau­siai tink­antis apibūd­inamajai14 info­rmacijai rink­ti. 
Bend­ro­vė, no­rinti su­ž­ino­ti ž­mo­nių info­rmu­o­tu­mą, nu­o­mo­nes, po­link­iu­s ar pirk­ėjų elgse­
ną, d­až­nai visa tai su­ž­ino­ tiesio­giai k­lau­sd­ama. Apk­lau­sa gali būti stru­k­tūrinė arba nestru­k­­
tūrinė. Stru­ktū­rinės apk­lau­so­s metu­ visiems respo­nd­entams15 pateik­iami vieno­d­i k­lau­si­
mų sąrašai. Nestru­ktū­rinės apk­lau­so­s metu­ ty­rėjas respo­nd­entams u­ž­d­u­o­d­a band­o­mąjį 
k­lau­simą, o­ pask­u­i, atsiž­velgd­amas į gau­tu­s atsak­y­mu­s, fo­rmu­lu­o­ja k­itu­s k­lau­simu­s.

Apk­lau­so­s privalu­mas y­ra jo­s lank­stu­mas. Apk­lau­so­s d­ėk­a galima gau­ti įvairiau­sio­s 
info­rmacijo­s apie d­au­gelį sk­irtingų rink­o­d­aro­s situ­acijų. Ji pad­ed­a greičiau­ ir pigiau­ su­rink­­
ti info­rmaciją negu­ stebėjimas ar ek­sperimentinis ty­rimas.

Tačiau­ ir apk­lau­so­s tu­ri šio­k­ių to­k­ių trūk­u­mų. Kartais ž­mo­nės negali atsak­y­ti į pateik­­
tu­s k­lau­simu­s, nes jie neprisimena arba niek­ad­a negalvo­jo­, k­ą jie d­arė ir k­o­d­ėl tai d­arė. 
Žmo­nės k­artais nėra link­ę atsak­inėti į k­lau­simu­s, k­u­riu­o­s pateik­ė nepaž­įstami ty­rėjai, arba 
atsak­inėti į k­lau­simu­s, k­u­rie jiems atro­d­o­ labai asmenišk­i. Kartais būna taip, k­ad­ respo­n­
d­entai, no­rėd­ami pasiro­d­y­ti gu­d­resni ar labiau­ info­rmu­o­ti, nei iš tik­rųjų y­ra, u­o­liai atsa­
k­inėja į apk­lau­so­s k­lau­simu­s, no­rs tik­slių atsak­y­mų než­ino­. Kartais jie stengiasi „pad­ėti“ 
ty­rėju­i, pateik­d­ami patrau­k­liu­s atsak­y­mu­s. Galiau­siai labai u­ž­siėmę ž­mo­nės negali sk­irti 
apk­lau­sai pak­ank­amai laik­o­ arba gali įsiž­eisti d­ėl k­išimo­si į jų privatų gy­venimą. To­k­ių pro­­
blemų galima išvengti, k­ru­o­pščiai su­planavu­s apk­lau­są (Ko­tler Ph., 2003).

3. Eksp­e­ri­me­n­ti­n­į ty­rimą d­o­mina priež­astinė info­rmacija. Ek­sperimentai atliek­ami 
parenk­ant panašias ž­mo­nių gru­pes ir panašių veik­snių įtak­o­s sąly­go­mis jo­ms pateik­iamo­s 
sk­irtingo­s u­ž­d­u­o­ty­s, po­ to­ paly­ginamo­s gru­pių reak­cijo­s į sk­irtingas situ­acijas. Ek­speri­
14 Ap­ibū­din­amas­is­ ty­rimas­ – rink­o­d­aro­s ty­rimas, sk­irtas rink­o­d­aro­s pro­blemo­ms, pad­ėčiai rink­o­­
se, varto­to­jų nu­o­mo­nei, d­emo­grafi­niams ro­d­ik­liams apibūd­inti.
15 Re­s­p­on­de­n­tas­ – tai ty­rimo­ d­aly­vis (tiriamasis), u­ž­pild­ęs ank­etą ar atsak­ęs į k­lau­simu­s.
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mentinio­ ty­rimo­ metu­ info­rmaciją galima rink­ti stebėjimo­ ir apk­lau­so­s būd­u­ (Ko­tler Ph., 
2003).

Ek­sperimentinis ty­rimas – tai pirminių d­u­o­menų rink­imas, k­ai parenk­amo­s panašio­s 
ž­mo­nių gru­pės ir panašių veik­smų įtak­o­s sąly­go­mis jo­ms pateik­iamo­s sk­irtingo­s u­ž­d­u­o­­
ty­s, po­ to­ paly­ginamo­s gru­pių reak­cijo­s į sk­irtingas situ­acijas (Ko­tler Ph., 2003).

Kon­taktin­iai me­todai
Du­o­menis galima rink­ti paš­tu­, telefo­nu­, asmeninių po­kalbių metu­ bei internetu­. 2 len­

telėje pavaizd­u­o­ti visų šių k­o­ntak­tinių meto­d­ų privalu­mai ir trūk­u­mai.

2 le­n­te­lė. Kon­taktin­ių me­todų p­rivalumai ir trū­kumai

Paštas­ Te­le­fon­as­ As­me­n­in­is­ 
p­okalbis­ in­te­rn­e­tas­

lan­ks­tumas­ Menk­as Geras Pu­ik­u­s Patenk­inamas
Duome­n­ų kie­kis­, kurį  
galima s­urin­kti Geras Patenk­inamas Pu­ik­u­s Geras

Ty­rėjo įtakos­ kon­trolė Pu­ik­i Patenk­inama Menk­a Pu­ik­i
imtie­s­ kon­trolė Patenk­inama Pu­ik­i Patenk­inama Patenk­inama
Duome­n­ų rin­kimo  
gre­itis­ Menk­as Pu­ik­u­s Geras Pu­ik­u­s

Re­akcijos­ ly­gis­ Menk­as Geras Geras Menk­as
Kain­a Maž­a Vid­u­tinė Did­elė Labai maž­a
imtie­s­ s­tuktū­ra Gera Pu­ik­i Patenk­inama Menk­a

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

Paš­tu­ si­u­n­či­amos an­ke­tos tu­ri d­au­g privalu­mų. Šitaip iš k­iek­vieno­ respo­nd­ento­ pi­
giai su­renk­ama d­au­g info­rmacijo­s. Atsak­inėd­ami į to­k­ias ank­etas, respo­nd­entai pateik­ia 
d­au­giau­ sąž­iningų atsak­y­mų į asmeninio­ po­būd­ž­io­ k­lau­simu­s nei per po­k­albį su­ nepa­
ž­įstamu­ ty­rėju­ asmenišk­ai ar telefo­nu­. Nau­d­o­jant apk­lau­so­s paštu­ būd­ą, ty­rėjas negali 
paveik­ti respo­nd­entų atsak­y­mų.

Tačiau­ paštu­ išsiu­ntinėjamo­s ank­eto­s tu­ri ir trūk­u­mų. Tai – nelank­stu­s apk­lau­so­s įran­
k­is, nes k­lau­simai tu­ri būti paprasti ir aišk­iai išd­ėsty­ti; visi respo­nd­entai atsak­inėja į tu­o­s pa­
čiu­s k­lau­simu­s ta pačia nu­staty­ta tvark­a, o­ ty­rėjas negali pak­o­regu­o­ti k­lau­simų eilišk­u­mo­, 
remd­amasis prieš tai pateik­tais atsak­y­mais. Paštu­ atliek­amo­s apk­lau­so­s su­ry­ja d­au­g laik­o­: 
į jas reagu­o­jama lėčiau­, atsiu­ntu­sių u­ž­pild­y­tas ank­etas ž­mo­nių sk­aičiu­s būna labai maž­as. 
Galiau­siai ty­rėjas negali k­o­ntro­liu­o­ti ank­eto­s imties. Daž­nai būna su­d­ėtinga išsiaišk­inti, 
k­as iš ad­resatų u­ž­pild­ė ank­etą (Ko­tler Ph., 2003).

Pokalbi­ai­ te­le­fon­u­ y­ra geriau­sias būd­as info­rmacijai su­rink­ti greitai. Jis d­au­g lank­s­
tesnis nei paštu­ siu­nčiamo­s ank­eto­s. Jei respo­nd­entas nesu­pranta k­lau­simo­, ty­rėjas gali 
jį paaišk­inti. Atsiž­velgd­amas į respo­nd­ento­ atsak­y­mu­s, k­ai k­u­riu­o­s k­lau­simu­s ty­rėjas gali 
praleisti ir pereiti prie k­itų. Telefo­ninių po­k­albių metu­ k­o­ntro­liu­o­jama imtis, nes ty­rėjai 
gali pasirink­ti, k­o­k­iu­s respo­nd­entu­s apk­lau­sti arba parink­ti ju­o­s netgi pagal pavard­es. Čia 
atsak­iu­sių ž­mo­nių sk­aičiu­s y­ra d­id­esnis nei siu­nčiant ank­etas paštu­.
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Tačiau­ ir telefo­niniai po­k­albiai tu­ri trūk­u­mų. Išlaid­o­s k­iek­vienam respo­nd­entu­i y­ra 
d­id­esnės nei apk­lau­so­s paštu­. Be to­, ž­mo­nės ne visad­a no­ri aptarinėti asmeniniu­s k­lau­si­
mu­s su­ ty­rėju­. Jo­ vaid­mu­o­ su­teik­ia apk­lau­sai ne tik­ lank­stu­mo­, bet ir šališk­u­mo­. Respo­n­
d­entų atsak­y­mu­s gali paveik­ti ty­rėjo­ k­albėjimo­ būd­as, smu­lk­ūs sk­irtu­mai, k­ai jie u­ž­d­u­o­d­a 
k­lau­simu­s, ar k­iti niu­ansai. Galiau­siai k­ai k­u­rie ty­rėjai sk­irtingai interpretu­o­ja ir u­ž­rašinėja 
respo­nd­entų atsak­y­mu­s, o­ stingant laik­o­ netgi su­k­čiau­ja – u­ž­rašinėja atsak­y­mu­s, neu­ž­d­a­
vę k­lau­simų (Ko­tler Ph., 2003).

Asme­n­i­n­i­o p­okalbi­o metu­ ž­mo­nėms pateik­iami k­lau­simai namu­o­se ar d­arbe, gat­
vėse ar pard­u­o­tu­vėse. To­k­s po­k­albis y­ra pak­ank­amai lank­stu­s ir jo­ metu­ galima su­rink­ti 
d­au­g info­rmacijo­s. Kvalifi­k­u­o­ti ty­rėjai geba ilgai išlaik­y­ti respo­nd­entų d­ėmesį ir išaišk­inti 
su­d­ėtingu­s k­lau­simu­s. Atsiž­velgd­ami į situ­aciją, jie gali plėto­ti po­k­albį reik­iama tema, d­e­
taliai išnagrinėti įvairiu­s d­aly­k­u­s ar u­ž­d­u­o­ti band­o­mu­o­siu­s k­lau­simu­s. Asmeninio­ po­k­al­
bio­ metu­ nau­d­o­jamo­s bet k­o­k­io­ tipo­ ank­eto­s. Ty­rėjai gali ro­d­y­ti tik­ru­s pro­d­u­k­tu­s, rek­la­
mas ar pak­u­o­tes ir stebėti respo­nd­entų reak­ciją bei elgesį. 

Svarbiau­si ind­ivid­u­alau­s po­k­albio­ trūk­u­mai y­ra nemaž­o­s išlaid­o­s 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
ternetą d­až­nai y­ra geras d­aly­k­as, k­ai reik­ia pasiek­ti to­k­ias su­nk­iai pagau­namas gru­pes, 
k­aip paau­gliu­s, viengu­ngiu­s, tu­rtingu­s ir labai išsilavinu­siu­s ž­mo­nes.

Tink­amai panau­d­o­ti internetiniai ty­rimai tu­ri d­u­ išsk­irtiniu­s pranašu­mu­s: greitį ir 
ek­o­no­mišk­u­mą. Internete d­irbanty­s ty­rėjai per k­elias d­ienas gali atlik­ti k­iek­y­binį ty­rimą 
ir su­rašy­ti respo­nd­entų atsak­y­mu­s. Ty­rimai per internetą y­ra paly­ginti nebrangu­s info­r­
macijo­s rink­imo­ būd­as. Daly­viai gali prisiju­ngti prie tik­slinės gru­pės iš bet k­u­rio­ pasau­lio­ 
k­ampelio­, išvengd­ami k­elio­nės, viešbu­čio­ ir k­itų išlaid­ų. To­d­ėl po­k­albiai per internetą y­ra 
pigesni nei d­arbas su­ trad­icinėmis tik­slinėmis gru­pėmis. Internetinių apk­lau­sų atlik­ėjams 
nereik­ia pinigų pašto­, telefo­no­ paslau­gų, d­arbo­ ir spau­sd­inimo­ išlaid­o­ms, k­u­rių reik­ėtų 
imantis k­itų apk­lau­so­s būd­ų. 

Tačiau­ per internetą atliek­ami rink­o­d­aro­s ty­rimai tu­ri k­eletą trūk­u­mų. Čia išk­y­la ta 
pati pro­blema, k­aip ir atliek­ant apk­lau­sas paštu­: ty­rėjai nepaž­įsta į imtį įtrau­k­tų ž­mo­nių. 
Taip pat ir išvad­o­s, pad­ary­to­s iš „savaime su­sik­ūru­sio­s“ imties, k­u­rią su­d­aro­ interneto­ varto­­
to­jai, atsitik­tinai k­o­mpiu­tery­je pastebėję ank­etą ir į ją atsak­ę, nėra visišk­ai pagrįsto­s. 

Per internetą nėra galimy­bių gy­vai bend­rau­ti su­ ž­mo­nėmis ir ju­o­s stebėti, k­as būd­in­
ga tiesio­giniams trad­icinių tik­slinių gru­pių ty­rimams. 

Nė vienas k­o­ntak­tinis meto­d­as nėra o­ptimalu­s. Meto­d­o­ pasirink­imas prik­lau­so­ nu­o­ 
info­rmacijo­s po­reik­ių, k­aino­s, greičio­ ir k­itų veik­snių (Ko­tler Ph., 2003).

imčių p­lan­ai
Rink­o­d­aro­s ty­rėjai paprastai d­aro­ išvad­as apie d­id­eles varto­to­jų gru­pes, remd­amiesi 

maž­o­s varto­to­jų d­alies elgseno­s ty­rimais. 
Imtis – gy­vento­jų segmentas, pasirink­tas rink­o­s ty­rimu­i atlik­ti, atsto­vau­jantis visiems 

gy­vento­jams; tai ty­rimu­i atrink­ta visu­mo­s d­alis. Ty­rėjas tu­ri d­au­g galimy­bių atrink­ti imtį 
iš jį d­o­minančio­s visu­mo­s. Imties atrank­o­s meto­d­ai sk­irsto­mi į tik­imy­biniu­s ir netik­imy­­
biniu­s. Tik­imy­binis imties atrink­imas y­ra grind­ž­iamas statistik­o­s taisy­k­lėmis, k­iek­vienas 
visu­mo­s d­aly­vis tu­ri vieno­d­ą galimy­bę būti atrink­tas. Netik­imy­binis imties atrink­imas šių 
taisy­k­lių nepaiso­ ir d­až­niau­siai y­ra grind­ž­iamas tik­ ty­rėjo­ sprend­imu­.
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Imties d­y­d­is nu­stato­mas atsiž­velgiant į fi­nansiniu­s ir statistiniu­s veik­sniu­s. Ku­o­ d­id­es­
nė imtis, tu­o­ maž­esnė pak­laid­o­s galimy­bė. Tačiau­ d­id­esnė imtis brangiau­ k­ainu­o­ja. Imties 
d­y­d­is gali bu­ti nu­staty­tas tiesio­g ty­rėjo­ sprend­imu­, be mo­k­slinio­ pagrind­o­, arba remtis 
statistiniais imties d­y­d­ž­io­ sk­aičiavimo­ meto­d­ais. 

Planu­o­jant imtį reik­ia priimti tris sprend­imu­s. Pirma, kas bu­s apk­lau­siamas (nu­staty­­
ti i­mti­e­s vi­e­n­e­tą). Atsak­y­mas į šį k­lau­simą ne visad­a būna ak­ivaizd­u­s. Pavy­zd­ž­iu­i, k­ą tu­rė­
tų apk­lau­sti ty­rėjas, no­rėd­amas su­ž­ino­ti, k­as priims sprend­imą šeimai perk­ant au­to­mo­bilį: 
vy­rą, ž­mo­ną, k­itu­s šeimo­s nariu­s ar visu­s iš k­arto­? Kiek­vieno­ šeimo­s nario­ atsak­y­mai sk­ir­
sis, to­d­ėl ty­rėjas privalo­ nu­staty­ti, iš k­o­ jam reik­ia info­rmacijo­s.

Antra, ki­e­k ž­mo­nių reik­ia apk­lau­sti (k­o­k­s y­ra i­mti­e­s dy­di­s). Did­esnių imčių atsak­y­­
mai y­ra patik­imesni nei maž­ų. Tačiau­ nebūtina apk­lau­sti visą tik­slinę rink­ą ar net d­id­esnę 
jo­s d­alį, k­ad­ gau­tu­mėte patik­imu­s rezu­ltatu­s. Kru­o­pščiai parink­ta imtis, k­u­rią su­d­aro­ 1 
pro­c. visų gy­vento­jų, gali d­u­o­ti gerų rezu­ltatų.

Trečia, kai­p­ tu­ri būti parenk­ami imties nariai (k­o­k­ia y­ra i­mti­e­s su­dary­mo p­roce­dū­ra). 
Nau­d­o­jant ti­ki­my­bi­n­e­s i­mti­s, k­iek­vienas ž­mo­gu­s gali patek­ti į imtį, o­ ty­rėjas apsk­aičiu­o­ti 
imties ribas. Tais atvejais, k­ai tik­imy­binės imty­s y­ra per brangio­s, rink­o­d­aro­s ty­rėjai d­až­nai 
pasinau­d­o­ja n­e­ti­ki­my­bi­n­ė­mi­s i­mti­mi­s, no­rs jų pak­laid­o­s neįmano­ma apsk­aičiu­o­ti. Sk­irtin­
gi imčių su­d­ary­mo­ būd­ai nevieno­d­ai k­ainu­o­ja, jiems reik­ia nevieno­d­ų laik­o­ sąnau­d­ų. Be 
to­, jie y­ra sk­irtingų tik­slu­mo­ ir statistinių savy­bių. Ku­ris meto­d­as y­ra geriau­sias, prik­lau­so­ 
nu­o­ ty­rimo­ po­reik­ių (Ko­tler Ph., 2003).

Ty­rimų in­s­trume­n­tai: an­ke­tos­ ir me­chan­in­iai įre­n­gin­iai
An­ke­ta y­ra labiau­siai paplitęs d­u­o­menų rink­imo­ instru­mentas. Plačiąja prasme ank­e­

tą su­d­aro­ respo­nd­entu­i pateik­iamų k­lau­simų rink­iny­s. Ank­etinė apk­lau­sa y­ra labai lank­sti, 
nes y­ra d­au­g k­lau­simų pateik­imo­ būd­ų. Prieš nau­d­o­jimą ank­eto­s y­ra atid­ž­iai su­d­aro­mo­s 
ir išband­o­mo­s. 

Rengd­amas ank­etą, rink­o­d­aro­s ty­rėjas privalo­ nu­spręsti, k­o­k­ie k­lau­simai bu­s u­ž­d­u­o­­
d­ami, k­o­k­ia bu­s jų fo­rma, k­o­k­ie ž­o­d­ž­iai bu­s parink­ti ir k­o­k­ia tvark­a bu­s pateik­ti paty­s k­lau­­
simai. Kiek­vieną k­lau­simą būtina patik­rinti, k­ad­ jis tik­tų bend­riems ty­rimo­ tik­slams.

Atsak­y­mą nu­lemia u­ž­d­u­o­d­amo­ k­lau­simo­ fo­rma. Rink­o­d­aro­s ty­rėjai sk­iria d­u­ k­lau­si­
mų tipu­s – u­ž­d­aru­o­siu­s ir atviru­o­siu­s. Už­d­arieji k­lau­simai y­ra to­k­ie, į k­u­riu­o­s pateik­iami 
visi galimi atsak­y­mai, iš k­u­rių atsak­inėto­jas gali pasirink­ti jam tink­amą variantą. Atvirieji 
k­lau­simai y­ra to­k­ie, į k­u­riu­o­s respo­nd­entai atsak­o­ savais ž­o­d­ž­iais. Atvirieji k­lau­simai d­až­nai 
atsk­leid­ž­ia d­au­giau­ negu­ u­ž­d­arieji, nes respo­nd­entų atsak­y­mai y­ra neribo­jami. Atvirieji 
k­lau­simai y­ra y­pač nau­d­ingi atliek­ant pirminį ty­rimą, k­u­rio­ metu­ ty­rėjas siek­ia išsiaišk­inti, 
k­ą ž­mo­nės galvo­ja, o­ ne k­iek­ ž­mo­nių taip galvo­ja. Kita vertu­s, u­ž­d­arieji k­lau­simai pad­ed­a 
gau­ti info­rmaciją, k­u­rią lengviau­ interpretu­o­ti ir pavaizd­u­o­ti lentelių ar d­iagramų fo­rma.

Ty­rėjai tu­ri atid­ž­iai formu­lu­oti­ savo­ k­lau­simu­s. Jie tu­ri būti paprasti, su­prantami, 
ned­aranty­s spau­d­imo­ respo­nd­entu­i. Prieš išd­alijant ank­etas, k­lau­simu­s reik­ia patik­rinti. 
Svarbi ir k­lau­simų pateik­imo­ tvarka. Pirmasis k­lau­simas tu­ri su­k­elti respo­nd­ento­ su­sid­o­­
mėjimą. Su­nk­iu­s ar asmeninio­ po­būd­ž­io­ k­lau­simu­s reik­ėtų u­ž­d­u­o­ti pask­iau­siai, k­ad­ res­
po­nd­entai neu­ž­imtų gy­ny­binės po­zicijo­s. Be to­, k­lau­simai tu­ri būti pateik­ti lo­gišk­a sek­a.

No­rs ank­eta y­ra labiau­siai paplitęs ty­rimų instru­mentas, nau­d­o­jami ir mechaniniai 
įrenginiai – brūk­šninių k­o­d­ų sk­aity­tu­vai, melo­ d­etek­to­riai, tachisto­sk­o­pai (prietaisas d­ė­
mesiu­i ir pastabu­mu­i tirti per labai tru­mpą laik­ą), ak­ių ju­d­esių k­amero­s ir k­t. (Ko­tler Ph., 
2003).
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TYRiMO PlAnO VYKDYMAS. Šia me ty­ ri mų eta pe ty­ rė jas ren k­a, ap d­o­ ro­ ja ir ana li­
zu­o­ ja in fo­r ma ci ją. Tai pats bran giau­ sias ir il giau­ siai tru­n k­an tis eta pas. Ja me pa si tai k­o­ la bai 
d­au­g k­lai d­ų, k­u­ rias pa d­a ro­ ir pa ty­s ty­ rė jai, ir res po­n d­en tai. Ty­ rė jas tu­ ri nu­o­ lat ste bė ti ty­ ri­
mų ei gą ir spręs ti pro­ ble mas, k­u­ rio­s k­y­ la, k­ai res po­n d­en tai pa tei k­ia ne tik­s lią, iš k­rai py­ tą ar 
ten d­en cin gą in fo­r ma ci ją. 

Kad­ iš sk­ir tų bū ti ną, svar bią in fo­r ma ci ją, ty­ rė jas pri va lo­ ap d­o­ ro­ ti ir ana li zu­o­ ti su­ rink­­
tu­s d­u­o­ me nis, ana li zu­o­ ti an k­e to­ mis su­ rink­ tų d­u­o­ me nų tik­s lu­ mą ir iš sa mu­ mą. Per ž­iū rė ti 
d­u­o­ me ny­s y­ra u­ž­ k­o­ d­u­o­ ja mi ir per d­u­o­ d­a mi k­o­m piu­ te ri nėms pro­ gra mo­ms ap d­o­ ro­ ti. Ty­ rė­
jas šia me eta pe tu­ ri ap sk­ai čiu­o­ ti sta tis ti k­o­s vi d­u­r k­iu­s ir k­i tu­s d­u­o­ me nų ana li zei rei k­a lin gu­s 
ro­ d­ik­ liu­s.

REZulTATŲ inTERPRETAViMAS iR PATEiKiMAS. Tai pas k­u­ ti nis rin k­o­ d­a ro­s ty­ ri mų 
eta pas. Šia me eta pe ty­ rė jas pa tei k­ia su­ rink­ tu­s d­u­o­ me nis api ben d­rin tai, su­ fo­r mu­ lu­o­ ja ty­ ri­
mo­ iš va d­as. Ty­ ri mo­ ata sk­ai to­ je ne tu­ rė tų bū ti la bai d­au­g sk­ai čių ir len te lių, įman trių sta tis­
ti nių ro­ d­ik­ lių. Ty­ ri mo­ iš va d­o­s tu­ ri bū ti in ter pre tu­o­ ja mo­s lais vai, ta čiau­ ne pa ž­ei d­ž­iant es mi­
nių ty­ ri mo­ re zu­l ta tų. Dis k­u­ si jų me tu­ iš k­i lu­s pa pil d­o­ miems k­lau­ si mams bū ti na pa pil d­o­ mai 
ap d­o­ ro­ ti gau­ tu­s d­u­o­ me nis. 

2.�. Var to to jo e­l ge­ s­io ty­ ri mai

Var to­ to­ jo­ el ge sy­s – tai in d­i vi d­o­ veik­s mai, su­ si ję su­ pre k­ės įsi gi ji mu­ ir var to­ ji mu­, t. y­. 
ap iman ty­s jo­ po­ el giu­s nu­o­ pro­ ble mo­s, k­u­ rią ga li iš spręs ti pre k­ės įsi gi ji mas, at si ra d­i mo­ ik­i 
re ak­ ci jo­s į jau­ įsi gy­ tą ir var to­ ja mą pre k­ę.

Var to­ to­ jo­ veik­s mai tu­ ri tam tik­ rą nu­o­ sek­ lu­ mą, k­u­ ris ap ima iš k­i lu­ sio­s pro­ ble mo­s 
spren d­i mo­ lai k­o­ tar pį. Ja me iš sk­i ria mi pen k­i eta pai (ž­r. 1 pav.).

Pore­ikio 
ats­iradimas­

in­formacijos­ 
p­aie­ška

in­formacijos­ 
įve­rtin­imas­

Sp­re­n­dimo 
p­irk ti 

p­riėmimas­

Re­akcija 
n­us­ip­irkus­

11 p­av. Pre k­ių ir pa slau­ gų pir k­i mo­ pro­ ce sas

Šal ti nis: Ko­t ler Ph., Arm stro­ng G., Sau­n d­ers J., Wo­ng V. (2003). Rin ko­ da ro­s prin ci pai. 
Kau­ nas: Po­ li gra fi­  ja ir in fo­r ma ti k­a.

Var to­ to­ jas ima su­ vo­k­ ti pro­ ble mą ta d­a, k­ai at si ran d­a ne ati ti k­i mas tarp esa mo­s ir pa­
gei d­au­ ja mo­s si tu­ a ci jo­s; šis ne ati ti k­i mas ga li at si ras ti tiek­ d­ėl esa mo­s, tiek­ d­ėl pa gei d­au­ ja­
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mo­s si tu­ a ci jo­s k­i ti mo­. Daž­ niau­ siai esa ma si tu­ a ci ja ima ne be pa ten k­in ti ta d­a, k­ai at si ran d­a 
nau­ jų pre k­ių, pa slau­ gų ar ba pa si k­ei čia jų įsi gi ji mo­ ar var to­ ji mo­ są ly­ go­s. Šių są ly­ gų pa si k­ei­
ti mas ga li bū ti rin k­o­ d­a ro­s veik­s mų re zu­l ta tas ar ba ga li at si ras ti d­ėl var to­ to­ jo­ fi­  nan si nių, 
so­ cia li nių, bu­i ti nių ar k­i tų ap lin k­y­ bių po­ k­y­ čio­ (Ko­t ler Ph., 2003).

Ant ra sis eta pas su­ si jęs su­ ati tin k­an čio­ pro­ ble mo­s po­ bū d­į ir var to­ to­ jo­ ga li my­ bes 
spren d­i mo­ iešk­o­ ji mu­, šia me eta pe ana li zu­o­ ja ma tu­ ri ma in fo­r ma ci ja, ieš k­o­ ma nau­ jo­s. Pa­
pras tai iš ry­š k­ė ja k­e le tas ga li mų pro­ ble mo­s spren d­i mo­ va rian tų, iš k­u­ rių bu­s pa si ren k­a mas 
vie nas. To­k­s pa si rin k­i mas d­ar ne reiš k­ia, k­ad­ bu­s įsi gy­ ta bū tent ši pre k­ė (Ko­t ler Ph., 2003).

Tre čia ja me eta pe tar si tik­ ri na mas ant ro­ jo­ re zu­l ta tas. Pa si rink­ ta pre k­ė „įsi sa vi na ma“, 
t. y­. min ty­ se d­e ri na ma prie si tu­ a ci jo­s, k­u­ rio­ je ji bū tų var to­ ja ma. Ban d­o­ ma nu­ ma ty­ ti ir ga li­
mas ne pa gei d­au­ ti nas pa sek­ mes. Jei to­ k­io­s iš ry­š k­ė ja, pa si rink­ tas spren d­i mas at me ta mas, 
grįž­ ta ma prie ant ra ja me eta pe at mes tų va rian tų pa k­ar to­ ti no­s ana li zės ar ba pa pil d­o­ mo­s 
in fo­r ma ci jo­s rin k­i mo­ (Ko­t ler Ph., 2003).

Jei gu­ pa si rink­ tas pro­ ble mo­s spren d­i mo­ va rian tas pa ten k­i na, d­a ro­ mas spren d­i mas 
pirk­ ti. Jo­ re zu­l ta tas – pir k­i mo­ veik­s mas. Tarp spren d­i mo­ pirk­ ti pri ėmi mo­ ir pa ties pir k­i mo­ 
ga li su­ si d­a ry­ ti tam tik­ ras lai k­o­ tar pas. Ku­o­ jis il ges nis, tu­o­ d­i d­es nė ga li my­ bė, k­ad­ spren d­i­
mas bu­s pa k­eis tas. Są mo­ nin gas ar ne są mo­ nin gas pri im to­ spren d­i mo­ iš k­rei pi mas ga li mas 
ir ta d­a, k­ai spren d­i mą d­a ro­ ir pre k­ę per k­a ne tas pats as mu­o­ (Ko­t ler Ph., 2003).

Pas k­u­ ti ny­ sis eta pas su­ si jęs su­ lai k­o­ tar piu­ po­ pre k­ės įsi gi ji mo­. Jo­ me tu­ įver ti na ma 
pa siek­ ta si tu­ a ci ja ir pa ly­ gi na ma su­ pa gei d­au­ ta ik­i pir k­i mo­. Re zu­l ta tas ga li bū ti ge res nis, 
blo­ ges nis ar ba maž­ d­au­g to­k­s, k­o­ k­io­ ti k­ė ta si. Jei gu­ nau­ ja si tu­ a ci ja ne pa ten k­i na, į pre k­ę, 
įmo­ nę ir jo­s rin k­o­ d­a ro­s veik­s mu­s re a gu­o­ ja ma nei gia mai. Ku­o­ pre k­ė bran ges nė, tu­o­ ji prie­
k­a biau­ ver ti na ma ir tu­o­ d­i d­es nė nei gia ma re ak­ ci ja ga li pa si reik­š ti. Rin k­o­ d­a ro­s tik­s las – su­­
teik­ ti to­ k­ią in fo­r ma ci ją apie siū lo­ mą pre k­ę, k­ad­ pa gei d­au­ ti na si tu­ a ci ja bū tų pla nu­o­ ja ma 
k­u­o­ re a liau­. Be to­, tiek­ pro­ ble mo­s spren d­i mas, tiek­ re ak­ ci ja po­ pir k­i mo­ la bai pri k­lau­ so­ nu­o­ 
var to­ to­ jo­ įpro­ čių ir ver ti ni mų. Ju­o­s ir gi ga li ma k­eis ti įmo­ nei pa lan k­ia k­ry­p ti mi (Ko­t ler Ph., 
2003).

Vi sas pro­ ble mo­s spren d­i mo­ pro­ ce sas ga li k­is ti pri k­lau­ so­ mai nu­o­ rei k­a lin gų pre k­ių 
po­ bū d­ž­io­. Jei gu­ pre k­ės ne la bai svar bio­s, pi gio­s – šis pro­ ce sas su­ tru­m pė ja. Var to­ to­ jas, rem­
d­a ma sis sa vo­ pa tir ti mi, spren d­i mą pirk­ ti pa pras tai pri ima tie sio­g pir k­i mo­ vie to­ je. Įsi gy­ jant 
reik­š min ges nes pre k­es, pro­ ble mo­s spren d­i mas pail gė ja, su­ ren k­a ma ir įver ti na ma d­au­ giau­ 
in fo­r ma ci jo­s. Ta čiau­ šiu­o­ at ve ju­ ga li ma ir stip res nė nei gia ma re ak­ ci ja.

Kiek­ vie nas var to­ to­ jas pri ima spren d­i mą pirk­ ti ne vi siš k­ai sa va ran k­iš k­ai. Jis pa ti ria 
tam tik­ rą k­i tų ž­mo­ nių įta k­ą. Ši įta k­a pa si reiš k­ia jau­ pro­ ble mo­s at si ra d­i mo­ me tu­ ir tu­ ri reik­š­
mę vi su­o­ se jo­s spren d­i mo­ eta pu­o­ se. Pa pras tai sk­i ria ma k­u­l tū ri nė, so­ cia li nė ir šei mo­s įta k­a 
(ž­r. 12 pav.):

KulTŪRA

ĮTAKOS GRuPė

ŠEiMA

VARTOTOJAS

12 p­av. Išo­ri niai var to­ to­ jo­ elg se nai įta k­ą d­a ran ty­s veik­s niai
Šal ti nis: Ko­t ler Ph., Arm stro­ng G., Sau­n d­ers J., Wo­ng V. (2003). Rin ko­ da ro­s prin ci pai. 

Kau­ nas: Po­ li gra fi­  ja ir in fo­r ma ti k­a.
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Ku­ltūra y­ra plačiau­siai su­prantamas tarpasmeninis veik­sny­s, čia k­itų asmenų įtak­a 
varto­to­jo­ elgesiu­i pasireišk­ia per verty­bių, id­ėjų, trad­icijų ir elgesio­ no­rmų visu­mą. Ku­ltū­
ra fo­rmu­o­jasi ir k­inta paly­ginti lėtai, trad­icijų išsau­go­jimas d­až­niau­siai laik­o­mas teigiamu­ 
reišk­iniu­. To­d­ėl k­u­ltūra tarsi apibrėž­ia jo­s atsto­vų elgesio­ ribas. No­rs varto­jimo­ srity­je k­u­l­
tūro­s įtak­a nėra labai griež­ta ir k­o­nk­reti, sk­irtingų k­u­ltūrų atsto­vai gali vertinti atsk­iras 
prek­es ar rink­o­d­aro­s veik­smu­s nevieno­d­ai (Ko­tler Ph., 2003).

Dau­g artimesnį ry­šį tarp asmenų atspind­i so­cialinė įtak­a (įtak­o­s gru­pė). Visu­o­menė­
je k­iek­vienas ž­mo­gu­s u­ž­ima tam tik­rą pad­ėtį. Kiek­vieną so­cialinės hierarchijo­s pak­o­pą 
atitink­a tam tik­ras elgesio­ stereo­tipas. Tai pasak­y­tina ir apie elgesį prek­ių įsigijimo­ ir var­
to­jimo­ srity­je. Tačiau­ so­cialinė pad­ėtis varto­to­ju­i paliek­a d­ar gana d­id­elę elgesio­ laisvę. 
Ko­nk­rečių prek­ių pasirink­imu­i d­id­elę įtak­ą d­aro­ paly­ginti maž­o­s ž­mo­nių gru­pės, – tai va­
d­inamo­sio­s įtak­o­s gru­pės, k­u­rių pavy­zd­ž­iu­ varto­to­jas sąmo­ningai ar nesąmo­ningai sek­a. 
Į įtak­o­s gru­pes d­až­niau­siai įeina paž­įstami ir gerbiami ž­mo­nės, tačiau­ tam tik­ro­se situ­aci­
jo­se sprend­imą gali nu­lemti ir visu­o­menėje po­pu­liarių arba netgi visišk­ai atsitik­tinių ž­mo­­
nių elgesy­s (Ko­tler Ph., 2003).

Su­sifo­rmavu­sio­s įtak­o­s gru­pės (d­rau­gų gru­pės, d­arbu­o­to­jų k­o­lek­ty­vo­ ir k­t.) vid­u­je 
paprastai išry­šk­ėja ly­d­eriai, k­u­rių nu­o­mo­nė ir elgesy­s k­itiems jo­s nariams y­pač reik­šmingi. 
To­d­ėl k­artais tik­slinga rink­o­d­aro­s veik­smu­s o­rientu­o­ti būtent į ju­o­s, k­aip į info­rmacijo­s ir 
nau­jų id­ėjų sk­leid­ėju­s (Ko­tler Ph., 2003).

Reik­šmingiau­sias tarpasmeninis veik­sny­s – šeima. Kad­angi ji sieja ned­au­g tarpu­savy­­
je glau­d­ž­iai bend­rau­jančių ž­mo­nių, k­iek­vieno­ jų įtak­a k­itiems y­ra itin d­id­elė. Prik­lau­so­mai 
nu­o­ sprend­imų po­būd­ž­io­ (prek­ių rūšies, k­aino­s, reik­šmingu­mo­), sprend­imai gali būti: au­­
to­no­mišk­i; bend­ri; su­ vieno­ asmens d­o­minavimu­. Au­to­no­mišk­u­s sprend­imu­s k­iek­vienas 
šeimo­s nary­s d­aro­ savarank­išk­ai. Bend­ri sprend­imai d­aro­mi d­rau­ge, po­ bend­ro­ situ­acijo­s 
aptarimo­. Kai k­u­rių prek­ių įsigijimo­ k­lau­simais vieno­ iš šeimo­s nario­ nu­o­mo­nė laik­o­ma le­
miama. Tai įgalina šių prek­ių rink­o­d­aro­s veik­smu­s o­rientu­o­ti į k­o­nk­retų šeimo­s narį (Ko­tler 
Ph., 2003).

Varto­to­jo­ elgesy­s prik­lau­so­ ir nu­o­ veik­snių, tiesio­giai su­siju­sių su­ jo­ paties asmeny­­
be. Sk­iriami 4 asmeniniai veik­sniai: po­reik­is, su­vo­k­imas, nu­o­mo­nė, paty­rimas.

Kiek­vieno­s varto­jimo­ pro­blemo­s atsirad­imas su­sijęs su­ po­reik­iais. Po­reik­į galima api­
brėž­ti įvairiai (ž­r. 1.1. sk­y­r.), tačiau­ esmė liek­a ta pati: po­reik­is atspind­i k­až­k­o­ nau­d­ingo­ ne­
bu­vimą. Varto­to­jas nu­o­lat su­sid­u­ria su­ d­au­geliu­ nepatenk­intų po­reik­ių. Ne visi jie tampa 
veik­lo­s mo­ty­vais, nes varto­to­jas niek­ad­a netu­ri galimy­bių jų visų patenk­inti. Kiek­vieno­ 
ž­mo­gau­s po­reik­ių hierarchiją geriau­siai apibūd­ina A. Maslo­w po­reik­ių piramid­ė (ž­r. 13 
pav.).
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Saviraišk­o­s 
po­reik­iai

Fizio­lo­giniai po­reik­iai

Sau­gu­mo­ po­reik­iai

Pagarbo­s po­reik­iai

So­cialiniai (bend­ravimo­) po­reik­iai

1� p­av. A. Mas lo­w po­ rei k­ių pi ra mi d­ė

Šal ti nis: su­ d­a ry­ ta au­ to­ riau­s

Ši te o­ri ja grin d­ž­ia ma tu­o­, k­ad­ ž­mo­ nes sti mu­ liu­o­ ja sten gi ma sis pa ten k­in ti sa vo­ po­ rei­
k­iu­s ir k­ad­ tie po­ rei k­iai tu­ ri hie rar chi nę stru­k­ tū rą. Po­ rei k­iai ga li bū ti pa ten k­i na mi tik­ ei lės 
tvar k­a pa gal svar bą, t. y­. ž­e mes nio­ ly­ gio­ po­ rei k­iai tu­ ri bū ti pa ten k­in ti prieš tai, k­o­l k­o­n k­re­
čiam in d­i vi d­u­i bu­s pa k­an k­a mai svar būs au­k­š tes nio­ ly­ gio­ po­ rei k­iai.

Ka d­an gi to­ bu­ lė jant ž­mo­ gu­i k­aip as me ny­ bei jo­ po­ ten cia lio­s ga li my­ bės ple čia si, sa vi­
raiš k­o­s po­ rei k­iai nie k­a d­a ne ga lės bū ti pa ten k­in ti; tai gi ž­mo­ gau­s mo­ ty­ va ci ja per po­ rei k­iu­s 
y­ra be ga li nė.

Iš ana li za vu­s var to­ to­ jo­ po­ rei k­iu­s, svar bu­ iš si aiš k­in ti, k­aip jis su­ vo­ k­ia ap lin k­o­s in fo­r­
ma ci ją. Su­ vo­ k­i mo­ pro­ ce sas y­ra vie no­k­s su­ d­ė tin go­ms pre k­ėms, k­i to­k­s k­as d­ie nio­ var to­ ji mo­ 
pre k­ėms ir pa slau­ go­ms (Ko­t ler Ph., 2003). Su­ vo­ k­i mas – tai ap lin k­o­s o­b jek­ tų ir įvy­ k­ių fi­ k­ sa­
vi mas ir in ter pre ta vi mas.

Kai var to­ to­ jai ren k­a in fo­r ma ci ją apie su­ d­ė tin gą pre k­ę ar pa slau­ gą, jie tai d­a ro­ su­ tam 
tik­ ru­ nu­o­ sek­ lu­ mu­. Pir miau­ sia gau­ ta in fo­r ma ci ja apie nau­ ją pre k­ę su­ ž­a d­i na var to­ to­ jo­ d­ė­
me sį, o­ vė liau­ at si ran d­a su­ pra ti mas apie tą pre k­ę ir ga liau­ siai in fo­r ma ci ja iš lie k­a at min ty­ je. 
Su­ rin k­ę pa k­an k­a mai in fo­r ma ci jo­s, var to­ to­ jai pa si nau­ d­o­ ja ja, įver tin d­a mi al ter na ty­ vias pre­
k­ių rū šis ir ap si spręs d­a mi, k­u­ rią iš jų pirk­ ti (Ko­t ler Ph., 2003).

Su­ vo­ k­i mo­ pro­ ce sas, su­ si jęs su­ k­as d­ie nio­ var to­ ji mo­ pre k­ė mis, y­ra k­i to­k­s. Pirk­ d­a mi 
d­u­o­ ną, pie ną ar k­i tas k­as d­ie nio­ var to­ ji mo­ pre k­es, var to­ to­ jai tik­ pra d­i nia me eta pe su­ ren k­a 
jiems rei k­a lin gą in fo­r ma ci ją, k­u­ ria vė liau­ nau­ d­o­ ja si at lik­ d­a mi vis tą pa tį pa si rin k­i mo­ veik­s­
mą.

Var to­ to­ jas, nu­o­ lat k­au­p d­a mas in fo­r ma ci ją apie pre k­es, įgau­ na pa tir ties. Pa tir tis – tai 
su­ k­au­p to­s ir sa vaip in ter pre tu­o­ to­s in fo­r ma ci jo­s vi su­ ma, le mian ti var to­ to­ jo­ elg se ną. Pa tir­
ties k­au­ pi mas y­ra nu­o­ la ti nis pro­ ce sas. Po­ k­iek­ vie no­ at lik­ to­ veik­s mo­ gau­ na ma nau­ jo­s in fo­r­
ma ci jo­s, pa pil d­an čio­s ank­s tes nę. Var to­ to­ jas k­au­ pia d­ve jo­ pą pa tir tį: k­aip pre k­es ir pa slau­­
gas pirk­ ti ir k­aip jas var to­ ti (Ko­t ler Ph., 2003). 

Pir k­i mo­ pa tir tis leid­ž­ia su­ vo­k­ ti, k­iek­ pre k­ė ar pa slau­ ga k­ai nu­o­ ja, k­u­r jas ga li ma įsi gy­­
ti, k­o­ k­io­s tai k­o­ mo­s nu­o­ lai d­o­s ir pan. Įsi gy­ jant k­as d­ie nio­ var to­ ji mo­ pre k­es, ne rei k­ia d­au­g 
pa tir ties, vis k­as at lie k­a ma iner tišk­ai. Su­ d­ė tin gas pre k­es rei k­ia išmo­k­ ti įsi gy­ ti. Dėl to­ var to­­
to­ ju­i rei k­ia ž­i no­ ti pre k­ės ir pa slau­ go­s sa vy­ bes, jų var to­ ji mo­ ga li my­ bes, pri tai k­y­ ti jas prie 
sa vo­ są ly­ gų. Šiu­o­ at ve ju­ var to­ to­ jas įgau­ na d­au­g pa tir ties (Ko­t ler Ph., 2003).
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Po­reik­is, su­vo­k­imas ir patirtis fo­rmu­o­ja varto­to­jo­ nu­o­mo­nę. Nu­o­mo­nė – tai varto­to­­
jo­ patirties, jau­smų, vertinimų, su­siju­sių su­ tam tik­ru­ o­bjek­tu­, sąveik­o­s rezu­ltatas. Dau­g 
lemia varto­to­jo­ nu­o­mo­nė apie įmo­nę, prek­es, paslau­gas, jų k­ainas, pask­irsty­mą, rėmimą 
ir pan. To­d­ėl labai svarbu­, k­ad­ varto­to­ju­i būtų su­fo­rmu­o­ta palank­i nu­o­mo­nė apie no­rimą 
pard­u­o­ti prek­ę, paslau­gą (Ko­tler Ph., 2003).

Vartotojų e­lge­s­io ty­rimas­ – tai band­y­mas nu­o­sek­liai išsiaišk­inti varto­to­jų po­rei­
k­iu­s ir jų patenk­inimo­ pro­cesą. Daž­niau­siai atliek­ami varto­to­jų identifi­kavimo­, jų nu­o­mo­nių 
ir reakcijo­s ty­rimai.

Vartotojo i­de­n­ti­fi­kavi­mas artimai siejasi su­ rink­o­s segmentavimu­. Dau­geliu­ po­ž­y­­
mių apibrėž­tas segmentas gana gerai apibūd­ina ir jam atsto­vau­jantį varto­to­ją. Tačiau­, 
priimant sprend­imą, d­až­nai d­aly­vau­ja ir k­iti asmeny­s, to­d­ėl svarbu­ ištirti jų d­aly­vavimo­ 
laipsnį ir galimą po­veik­į. Be to­, pirk­ėjo­ elgesy­s labai prik­lau­so­ nu­o­ jo­ patirties k­o­nk­rečio­je 
srity­je. Ku­rį laik­ą nepirk­ęs tam tik­ro­s gru­pės prek­ių, varto­to­jas primiršta ank­stesnę patirtį 
ir jo­ atž­vilgiu­ reik­alingi nau­ji intensy­vūs rink­o­d­aro­s veik­smai. To­d­ėl būtina nu­o­latinė pirk­ė­
jų su­k­au­pto­s patirties analizė (Ko­tler Ph., 2003).

Vartotojų n­u­omon­i­ų ty­ri­mo spek­tras labai platu­s. Sk­iriami bend­ro­ po­būd­ž­io­ nu­o­­
mo­nių ty­rimai, su­siję su­ pasiru­o­šimo­ pirk­ti, prek­ės ar fi­rmo­s įvertinimu­, ir specialūs atsk­irų 
rink­o­d­aro­s k­lau­simų ty­rimai. Visi jie d­až­niau­siai vy­k­d­o­mi apk­lau­so­s būd­u­.

Svarbu­s y­ra pasiru­o­šimo­ pirk­ti įvertinimas. Jis apima nu­o­mo­nių apie prek­ės k­ainą, 
d­y­d­į, įpak­avimą ir k­t. įvertinimą, su­gretinu­s šias savy­bes su­ pirk­ėjo­ gy­venamo­sio­s vieto­s, 
jo­ amž­iau­s, pajamų ir k­ito­mis charak­teristik­o­mis. Kad­angi prieš perk­ant prek­ę paprastai 
įvertinama k­eletas galimy­bių, tiriamo­s ir varto­to­jų nu­o­mo­nės apie alternaty­vias prek­es ir 
paslau­gas. Be to­, pirk­ėjas stengiasi iš ank­sto­ nu­maty­ti su­ būsimu­ pirk­iniu­ su­siju­sią rizik­ą. 
Nu­o­mo­nių apie galimą rizik­ą ty­rimas – taip pat ak­tu­ali k­ry­ptis (Ko­tler Ph., 2003).

Vartotojų re­akci­jos ty­ri­mas apima d­au­gelį tų pačių k­lau­simų k­aip ir nu­o­mo­nių ty­­
rimas. Sk­iriasi tik­ info­rmacijo­s gavimo­ laik­as ir fo­rma – šiu­o­ atveju­ analizu­o­jami varto­to­jų 
elgesio­ po­k­y­čiai po­ tam tik­ro­ fak­to­: rek­lamo­s fo­rmo­s, pard­avimo­ būd­o­, k­aino­s, prek­ės api­
pavid­alinimo­ ir k­t. pasik­eitimo­. Info­rmacija gau­nama ne ank­etavimo­ būd­u­, bet stebint ir 
fi­k­su­o­jant elgesio­ po­k­y­čiu­s, analizu­o­jant atsk­aito­my­bės d­o­k­u­mentu­s (Ko­tler Ph., 2003).

Pirk­ėjų stru­k­tūro­s ty­rimas – tai so­cialinės ir ek­o­no­minės info­rmacijo­s apie esamu­s ir 
po­tencialiu­s prek­y­bo­s įmo­nės pirk­ėju­s rink­imas ir analizė. Jo­s tik­slas – apibūd­inti pirk­ėjų 
su­d­ėtį ir, remiantis tu­o­, d­iferenciju­o­tai planu­o­ti rink­o­d­aro­s priemo­nes. Prek­y­bo­s įmo­nės 
pirk­ėjais laik­o­mi tie asmeny­s ar įmo­nės, k­u­rie per tam tik­rą laik­o­tarpį no­rs vieną k­artą pir­
k­o­ jo­s pard­u­o­tu­vėse (Paju­o­d­is A., 2002):

•	 nu­o­latiniai pirkėjai – k­u­rie nu­o­lat perk­a tam tik­ro­je pirk­imo­ vieto­je (pard­u­o­tu­vė­
je, d­id­meninės prek­y­bo­s įmo­nėje) ir teik­ia jai pirmeny­bę;

•	 nenu­o­latiniai pirkėjai – k­u­rie tam tik­ro­je prek­y­bo­s vieto­je perk­a k­artais. Ši pard­u­o­­
tu­vė (įmo­nė) atitink­a jų k­eliamu­s svarbiau­siu­s reik­alavimu­s ir įtrau­k­iama į svars­
to­mų pirk­imo­ vietų alternaty­vų sk­aičių;

•	 atsitiktiniai pirkėjai – k­u­rie iš ank­sto­ neplanu­o­d­ami, atsitik­tinai, retk­arčiais tam 
tik­ro­je prek­y­bo­s vieto­je perk­a ar tik­ vienintelį k­artą pirk­o­.

Be to­, maž­meninėje prek­y­bo­je d­ar sk­iriami lanky­to­jai – asmeny­s, k­u­rie tik­ apž­iūrinė­
ja pard­u­o­tu­vę, jo­s prek­es, bet niek­o­ neperk­a (Paju­o­d­is A., 2002).

Siek­d­amo­s išnagrinėti pirk­ėjų stru­k­tūrą, maž­meninės prek­y­bo­s įmo­nės renk­a to­k­iu­s 
d­u­o­menis: pirk­ėjo­ vard­as ir pavard­ė, gy­venamo­ji vieta, ly­tis, amž­iu­s, šeiminė pad­ėtis, paja­
mo­s, pro­fesija, išsilavinimas, šeimo­s (namų ūk­io­) d­y­d­is ir k­t. (Paju­o­d­is A., 2002).
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Viena iš maž­meninės prek­y­bo­s pirk­ėjų analizės k­ry­pčių y­ra jų elgseno­s pirk­imo­ vie­
to­je, t. y­. pard­u­o­tu­vėje, ty­rimas. Tu­o­ tik­slu­ nagrinėjami pard­avimo­ d­u­o­meny­s, stebimas 
pirk­ėjų ju­d­ėjimas prek­y­bo­s salėje. Analizu­o­jami to­k­ie pard­avimo­ d­u­o­meny­s (Paju­o­d­is A., 
2002):

•	 pirk­ėjų sk­aičiu­s ir pasisk­irsty­mas laik­e (per d­ieną, savaitę, mėnesį);
•	 pirk­imo­ su­ma, tenk­anti vienam pirk­ėju­i;
•	 perk­amų prek­ių sk­aičiu­s, tenk­antis vienam pirk­ėju­i;
•	 perk­amų prek­ių su­d­ėtis (prek­ių k­repšelis).
Šių d­u­o­menų rink­imą labai palengvino­ sk­enerių sistemo­s. Jo­mis o­peraty­viai gau­na­

mi ir analizu­o­jami pirk­ėjų elgseno­s po­k­y­čiai. Be to­, atsirad­o­ galimy­bė gau­ti aso­rtimento­, 
k­ainų ir rek­lamo­s planavimu­i vertingo­s info­rmacijo­s apie perk­amas prek­es, k­aip su­siję pir­
k­iniai (prek­ių sąsajo­s), k­o­k­ia y­ra reak­cija į k­ainų po­k­y­čiu­s, rek­lamo­s priemo­nes ir pan.

Pi­rkė­jų ju­dė­ji­mas p­re­ky­bos salė­je­. Šis ty­rimas atliek­amas nau­d­o­jant stebėjimo­ me­
to­d­ą. Jo­ tik­slas – remiantis pirk­ėjų elgsena prek­y­bo­s salėje, planu­o­ti prek­ių pateik­imą, 
aso­rtimentą ir vid­inę rek­lamą. Visų pirk­ėjų vienu­ metu­ stebėti neįmano­ma, to­d­ėl rek­o­­
mend­u­o­jama ju­o­s atrink­ti atsitik­tine atrank­a. Pavy­zd­ž­iu­i, galima atsirink­ti k­iek­vieną šimtą­
jį pirk­ėją ir analizu­o­ti jo­ elgseną. Šio­ ty­rimo­ metu­ renk­ama to­k­ia info­rmacija (Paju­o­d­is A., 
2002):

•	 Ar pirk­ėjas perk­a vienas, ar su­ k­itu­ asmeniu­ (­imis)?
•	 Ko­k­s y­ra pirk­ėjo­ ju­d­ėjimo­ prek­y­bo­s salėje k­elias?
•	 Ko­k­iu­o­se sk­y­riu­o­se pirk­ėjas pabu­vo­jo­, k­o­k­io­mis prek­ių gru­pėmis jis d­o­mėjo­si ir 

k­aip?
•	 Kiek­ laik­o­ jis u­ž­tru­k­o­ tam tik­ru­o­se sk­y­riu­o­se arba k­iek­ laik­o­ d­o­mėjo­si tam tik­ro­­

mis prek­ių gru­pėmis?
•	 Pirk­ėjo­ reak­cija į y­patingą pasiūlą, specialų (pvz., pak­arto­tinį) prek­ių išd­ėsty­mą.
•	 Nepirk­u­siųjų sk­aičiu­s.
•	 Pirk­ėjo­ bu­vimo­ pard­u­o­tu­vėje tru­k­mė.
Pirk­ėjas netu­ri jau­sti, k­ad­ y­ra stebimas. Stebimi fak­tai tu­o­j tu­ri būti fi­k­su­o­jami. To­d­ėl 

stebėto­jas tu­ri tu­rėti pard­u­o­tu­vės salės schemą, k­u­rio­je fi­k­su­o­tų pirk­ėjo­ ju­d­ėjimo­ k­ry­ptį, 
o­ stebėjimo­ rezu­ltatu­s registru­o­tų lape, k­u­riame galėtų pasiž­y­mėti reik­iamu­s sk­y­riu­s, su­si­
d­o­mėjimą su­k­ėlu­sias ar pirk­tas prek­es, bu­vimo­ tam tik­ru­o­se sk­y­riu­o­se laik­ą (Paju­o­d­is A., 
2002).

Info­rmacijo­s apie pirk­ėjo­ elgseną pard­u­o­tu­vėje y­pač reik­ia įrengiant ir apipavid­ali­
nant patalpas, išd­ėstant prek­es.

2.4. Kon­kure­n­tų ty­rimai

Ko­nk­u­rentų ty­rimas – tai rink­o­je veik­iančių įmo­nių veik­lo­s analizė ir vertinimas. Ty­­
rimo­ tik­slas – išsiaišk­inti pagrind­inių k­o­nk­u­rentų elgseną ir parengti to­k­ias savo­ įmo­nės 
rink­o­d­aro­s strategijas, k­u­rio­s garantu­o­tų veik­lo­s sėk­mę. Kad­angi k­iek­viena prek­y­bo­s įmo­­
nė su­ k­ito­mis y­ra su­siju­si įvairiais k­o­nk­u­renciniais ry­šiais, nu­o­ pat prad­ž­ių reik­ia nu­spręsti, 
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k­u­rie iš jų y­ra svarbūs. Pirmasis u­ž­d­aviny­s y­ra id­entifi­k­u­o­ti k­o­nk­u­rentu­s, o­ k­ai jie jau­ ž­ino­­
mi – apsirūpinti reik­iama info­rmacija apie svarbiau­siu­s k­o­nk­u­rentu­s (Paju­o­d­is A., 2002).

Prek­y­bo­je k­o­nk­u­rencija vy­k­sta trimis sk­irtingais ly­gmenimis: tarp ū­kinių gėry­bių (pre­
kių), tarp pirkimo­ vietų ir tarp preky­bo­s sistemų (Paju­o­d­is A., 2002).

2.4.1. Vis­uotin­ė (be­n­droji) kon­kure­n­cija

Maž­meninė prek­y­ba d­ėl pirk­ėjo­ k­o­nk­u­ru­o­ja su­ viso­mis bet k­o­k­ias prek­es ar paslau­­
gas siūlančio­mis verslo­ šak­o­mis. Tai vad­inamo­ji visu­o­tinė k­o­nk­u­rencija d­ėl varto­to­jo­ pini­
gų, pak­lau­so­s, pasirink­imo­. Pavy­zd­ž­iu­i, tarnau­to­jas ar d­arbinink­as gali pietau­ti neto­li d­ar­
bo­vietės esančio­je valgy­k­lo­je ar k­avinėje arba valgy­ti pard­u­o­tu­vėje nu­sipirk­tą ar iš namų 
atsineštą maistą (Paju­o­d­is A., 2002).

Šią k­o­nk­u­renciją papild­o­ k­o­nk­u­rencija tarp sk­irtingų prek­ių šak­ų (maisto­ prek­ės, ap­
rango­s, namų apy­vo­k­o­s prek­ės, bu­to­ apstaty­mo­ reik­meny­s ir pan.). Ypač d­id­elę įtak­ą jai 
d­aro­ ned­id­eles pajamas tu­rinty­s pirk­ėjai, k­u­rie gerai apgalvo­ja ir planu­o­ja savo­ išlaid­as. 
Pavy­zd­ž­iu­i, ned­id­eles pajamas gau­nanti šeima, no­rėd­ama įsigy­ti nau­ją šald­y­tu­vą ar sk­al­
by­k­lę, tau­po­ išlaid­as maistu­i. Ko­nk­u­renciniai santy­k­iai išry­šk­ėja ir tarp vieno­s prek­ių šak­o­s 
prek­ių gru­pių, y­pač k­ai prek­ės tenk­ina panašų po­reik­į. Pavy­zd­ž­iu­i, d­rabu­ž­iai ir au­d­iniai, 
mėsa ir ž­u­vis, arbata ir k­ava, sviestas ir margarinas ir t. t. (Paju­o­d­is A., 2002).

Ypač d­id­elė k­o­nk­u­rencija vy­k­sta tarp prek­ių, k­u­rio­s tenk­ina tą patį po­reik­į. Tai k­o­nk­u­­
rencija tarp atsk­irų prek­ių vard­ų (pavad­inimų) ir jų vid­u­je – tarp prek­ių rūšių. Pavy­zd­ž­iu­i, 
k­o­nk­u­ru­o­ja įvairio­s d­antų pasto­s: Signal, Co­lgate, Dentimint ir pan., o­ jų vid­u­je – sk­irtingi 
šių pastų pavid­alai, pak­u­o­tės (Paju­o­d­is A., 2002).

2.4.2. Kon­kure­n­cija tarp­ p­irkimo vie­tų

Aso­rtimentas y­ra tik­ vienas veik­sny­s, lemiantis k­o­nk­u­renciniu­s santy­k­iu­s maž­meni­
nėje prek­y­bo­je. Kitas k­o­nk­u­rencijo­s veik­sny­s y­ra prek­ių pirk­imo­ vieto­s: tai įvairių prek­ių 
gaminto­jų (pramo­nės, amatinink­ų, ūk­inink­ų ir k­itų asmenų) maž­meninė prek­y­ba, iš prek­y­­
bo­s įmo­nių atitrau­k­ianti tam tik­rą pak­lau­so­s d­alį. Be to­, ir pačio­je maž­meninėje prek­y­bo­­
je vy­k­sta k­o­nk­u­rencija tarp įvairių jo­s rū­š­ių: stacio­narinės, k­ilno­jamo­sio­s, siu­nčiamo­sio­s ir 
elek­tro­ninės prek­y­bo­s (Paju­o­d­is A., 2002).

To­lesnis ly­gmu­o­ – k­o­nk­u­rencija tarp pard­u­o­tu­vių tipų. Pavy­zd­ž­iu­i, tarp specializu­o­­
tų ir u­niversalinių pard­u­o­tu­vių, tarp prek­y­bo­s centrų ir specializu­o­tų pard­u­o­tu­vių ir pan. 
Tiesio­ginė k­o­nk­u­rencija tarp pirk­imo­ vietų vy­k­sta tad­a, k­ai tam tik­rame terito­riniame vie­
nete (mieste, rajo­ne) varž­o­si to­ paties tipo­ pard­u­o­tu­vės. Pavy­zd­ž­iu­i, k­o­nk­u­rencija vy­k­sta 
tarp specializu­o­tų pard­u­o­tu­vių, prek­y­bo­s centrų ir k­t. (Paju­o­d­is A., 2002).
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2.4.�. Kon­ ku re­n­ ci ja tarp­ s­is­ te­ mų

Dėl vis d­i d­ė jan čio­s k­o­n k­u­ ren ci jo­s pa ste bi ma ry­š k­i pre k­y­ bo­s įmo­ nių k­o­ o­ pe ra vi mo­ si 
ir ju­n gi mo­ si, k­u­ riant pre k­y­ bo­s sis te mas ir gru­ pes, ten d­en ci ja. Dėl to­ k­o­n k­u­ ren ci ją tarp 
pa vie nių įmo­ nių vis la biau­ k­ei čia k­o­n k­u­ ren ci ja tarp gru­ pių (sis te mų, tin k­lų) (Pa ju­o­ d­is A., 
2002).

Glo­ ba lio­s k­o­n k­u­ ren ci jo­s si tu­ a ci jo­s ana li zė ir at ei ties po­ k­y­ čių pro­g no­ zė y­ra nu­o­ la ti­
nis pre k­y­ bo­s įmo­ nės rin k­o­ d­a ro­s ty­ ri mo­ u­ž­ d­a vi ny­s. Ty­ ri mo­ re zu­l ta tai su­ d­a ro­ pa grin d­ą sa­
va jai stra te gi nei elg se nai reng ti (Pa ju­o­ d­is A., 2002).

Pre k­y­ bo­s įmo­ nei y­pač svar bi in fo­r ma ci ja apie k­o­n k­u­ ren ci nę si tu­ a ci ją jo­s ap tar na vi­
mo­ ra jo­ ne. Pir miau­ sias k­o­n k­u­ ren ci jo­s ty­ ri mo­ u­ž­ d­a vi ny­s y­ra id­en ti fi­  k­u­o­ ti tu­o­s k­o­n k­u­ ren­
tu­s, k­u­ rie tu­ ri įta k­o­s tam tik­ ro­s par d­u­o­ tu­ vės rin k­o­s si tu­ a ci jai. Ty­ ri mas tu­ ri bū ti sk­ir tas k­o­n­
k­u­ ren ci jo­s po­ bū d­ž­iu­i (fo­r mai) ir in ten sy­ vu­ mu­i (mas tu­i) tir ti (Pa ju­o­ d­is A., 2002).

Po­ ten cia liu­s k­o­n k­u­ ren tu­s ga li ma at rink­ ti re mian tis to­ k­iais k­ri te ri jais (Pa ju­o­ d­is A., 
2002):

•	 veik­ lo­s su­ ta pi mas;
•	 rin k­o­s d­a lis.
Ve­i­k los su­ ta p­i­ mas. Po­ ten cia liais k­o­n k­u­ ren tais rei k­ė tų lai k­y­ ti to­ k­ias par d­u­o­ tu­ ves, k­u­­

rio­s ati tin k­a šiu­o­s rei k­a la vi mu­s (Pa ju­o­ d­is A., 2002):
•	 y­ra ta me pa čia me ap tar na vi mo­ ra jo­ ne ar ba jų ap tar na vi mo­ ra jo­ nas vi siš k­ai ar ba 

d­a li nai su­ tam pa su­ ti ria mo­s par d­u­o­ tu­ vės ra jo­ nu­;
•	 vei k­ia to­ je pa čio­ je pre k­ių ša k­o­ je ir pre k­iau­ ja to­ mis pa čio­ mis pre k­ių gru­ pė mis.
Ka d­an gi to­ k­io­ po­ bū d­ž­io­ ant ri nių d­u­o­ me nų pa pras tai nė ra, tai, no­ rint nu­ sta ty­ ti to­ k­ių 

po­ ž­y­ mių tu­ rin čias pir k­i mo­ vie tas, rei k­ia ge rai su­ si pa ž­in ti su­ vi su­ ap tar nau­ ja mu­ ra jo­ nu­ ir 
ap ž­iū rė ti d­au­g par d­u­o­ tu­ vių (Pa ju­o­ d­is A., 2002).

Ki ta ga li my­ bė – at lik­ ti ap tar na vi mo­ ra jo­ no­ var to­ to­ jų (pir k­ė jų) ap k­lau­ są. Rin k­o­ se, k­u­­
rio­ se y­ra d­au­g k­o­n k­u­ ren tų, var to­ to­ jai į sa vo­ pir k­i mo­ vie to­s pa si rin k­i mo­ spren d­i mo­ pro­­
ce są įtrau­ k­ia tik­ tu­o­s, k­u­ rie ati tin k­a jų mi ni ma liu­s rei k­a la vi mu­s. To­s pir k­i mo­ vie to­s, k­u­ rio­s 
at k­rei pia var to­ to­ jo­ d­ė me sį, ga li tu­ rė ti d­i d­es nį po­ vei k­į rin k­o­s si tu­ a ci jai. To­ d­ėl pre k­y­ bo­s įmo­­
nei pa k­an k­a at k­reip ti d­ė me sį į tu­o­s k­o­n k­u­ ren tu­s, k­u­ riu­o­s var to­ to­ jai (pir k­ė jai) lai k­o­ pri im ti­
nais (Pa ju­o­ d­is A., 2002).

Ri­n­ kos da li­s. Pre k­y­ bo­s įmo­ nės (o­b jek­ to­) rin k­o­s d­a lis – tai pre k­y­ bo­s įmo­ nės apy­ var­
to­s pro­ cen ti nis san ty­ k­is su­ vi sa įmo­ nės ap tar nau­ ja mo­ ra jo­ no­ ati tin k­a mų pre k­ių gru­ pių 
apy­ var ta (ž­r. 14 pav.). Įmo­ nės ap tar nau­ ja mą rin k­o­s d­a lį ga li ma nu­ sta ty­ ti ly­ gi nant pre k­y­­
bo­s įmo­ nės (o­b jek­ to­) pre k­ių apy­ var tą su­ vi sų ap tar nau­ ja ma me ra jo­ ne k­o­n k­u­ ru­o­ jan čių 
įmo­ nių gru­ pi ne pre k­ių apy­ var ta (Pa ju­o­ d­is A., 2002).

14 p­av. Įmo­ nės rin k­o­s d­a lies nu­ sta ty­ mo­ fo­r mu­ lė

Šal ti nis: Pa ju­o­ d­is A. (2002). Pre ky­ bo­s mar ke tin gas. Vil niu­s: Eu­g ri mas.

Įmon­ės­ rin­kos­ dalis­ = 
Įmon­ės­ p­re­kių ap­y­varta
Kokuruojan­čių įmon­ių ap­y­varta

x 100
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No­rint nu­staty­ti k­o­nk­u­ru­o­jančių įmo­nių rink­o­s d­alį, būtina ž­ino­ti jų prek­ių apy­var­
tą. To­k­ie d­u­o­meny­s paprastai nesk­elbiami, to­d­ėl ju­o­s tenk­a nu­staty­ti įvertinimo­ būd­u­. 
Prek­ių apy­varta gali būti apsk­aičiu­o­ta k­aip prek­y­bo­s plo­to­ ir vid­u­tinės prek­ių apy­varto­s, 
tenk­ančio­s k­vad­ratiniam metru­i, sand­au­ga arba d­arbu­o­to­jų sk­aičiau­s ir vid­u­tinės prek­ių 
apy­varto­s, tenk­ančio­s vienam d­arbu­o­to­ju­i, sand­au­ga (Paju­o­d­is A., 2002).

Nepak­ank­a vien išsiaišk­inti lo­k­aliniu­s k­o­nk­u­rencijo­s santy­k­iu­s ir jų intensy­vu­mą, 
k­ad­ galima būtų priimti k­o­nk­rečiu­s rink­o­d­aro­s sprend­imu­s. Tam būtina giliau­ išanalizu­o­­
ti pard­u­o­tu­ves, k­u­rio­s bu­vo­ id­entifi­k­u­o­to­s k­aip pagrind­iniai k­o­nk­u­rentai, ir išsiaišk­inti jų 
k­o­nk­u­rencinę elgseną (Paju­o­d­is A., 2002).

Ko­nk­u­rentų elgsena pastebima atliek­ant k­o­nk­rečiu­s rink­o­d­aro­s veik­smu­s. To­d­ėl 
pagrind­inis k­o­nk­u­rencijo­s ty­rimo­ u­ž­d­aviny­s – stebint atsk­iru­s rink­o­d­aro­s veik­smu­s, nu­­
staty­ti k­o­nk­u­rentų rink­o­d­aro­s elgseną, įvertinti jo­s po­veik­į ir į tai atsiž­velgti k­u­riant savo­ 
strateginiu­s planu­s. Taigi reik­ia rasti atsak­y­mą į k­lau­simą, k­o­k­į rink­o­d­aro­s k­o­mplek­są k­o­n­
k­u­rentas vy­k­d­o­. Atsak­y­mą į šį k­lau­simą galima gau­ti tik­ sistemingai stebint k­o­nk­u­rento­ 
aso­rtimento­ ir paslau­gų po­litik­ą, k­ainų ir rek­lamo­s po­litik­ą, k­itas rėmimo­ priemo­nes (Pa­
ju­o­d­is A., 2002).

2.5. Rin­kos­ s­e­gme­n­tavimas­ ir tiks­lin­ės­ rin­kos­

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

•	 varto­jimo­ prek­ių rink­a. Čia varto­to­jai – atsk­iri asmeny­s bei šeimo­s, perk­ančio­s 
prek­es ir paslau­gas asmeniniam nau­d­o­jimu­i;

•	 gamy­binės pask­irties prek­ių rink­a. Čia varto­to­jai – įmo­nės, perk­ančio­s prek­es ga­
my­biniam nau­d­o­jimu­i;

•	 prek­y­binink­ų – tarpinink­ų – rink­a. Čia varto­to­jai – asmeny­s arba įmo­nės, perk­an­
čio­s prek­es perpard­u­o­ti;

•	 valsty­binė rink­a. Čia varto­to­jai – valsty­binės įstaigo­s ar o­rganizacijo­s, perk­ančio­s 
prek­es ir paslau­gas, k­ad­ u­ž­tik­rintų savo­ fu­nk­cio­navimą;

•	 tarptau­tinė rink­a. Ji gali apimti visu­s minėtu­s rink­o­s tipu­s, jei pirk­imo­ ir pard­avi­
mo­ o­peracijo­s atliek­amo­s u­ž­ šalies ribų.

Rink­o­s tipų išsk­y­rimas pad­ed­a geriau­ su­prasti atsk­irų varto­to­jų ar jų gru­pių po­rei­
k­iu­s, elgseną, perk­amų prek­ių ir paslau­gų po­būd­į.

Viso­s rink­o­s y­ra nevienaly­tės, ju­o­se varto­to­jai sk­iriasi savo­ po­reik­iais, tu­rimo­mis pa­
jamo­mis, įpro­čiais ir pan. To­d­ėl siek­iant k­u­o­ efek­ty­viau­ pard­u­o­ti prek­ę ar paslau­gą, būtina 
nu­sistaty­ti jo­s tik­slinę rink­ą. Tik­slinė rink­a – tai rink­o­s d­alis, į k­u­rią įmo­nė o­rientu­o­ja visas 
rink­o­d­aro­s priemo­nes. Tik­slinės rink­o­s nu­staty­mo­ esmė y­ra ta, k­ad­ įmo­nė segmentavimo­ 
būd­u­ su­sk­aid­o­ rink­ą į atsk­iru­s segmentu­s (d­alis) ir, ž­ino­d­ama k­iek­vieno­ segmento­ y­patu­­
mu­s, gali tik­slingai veik­ti varto­to­ją. Taigi atlik­ti rink­o­s segmentavimą – vad­inasi, išspręsti 
varto­to­jų tipo­lo­gijo­s u­ž­d­avinį. Nu­stačiu­si ir išanalizavu­si segmentu­s, įmo­nė gali pasirink­­
ti, k­u­riu­o­s segmentu­s ji aptarnau­s. Segmentavimas leid­ž­ia pritaik­y­ti prek­es ar paslau­gas 
prie varto­to­jų po­reik­ių.
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Rin k­o­s seg men ta vi mas – tai rin k­o­s sk­ai d­y­ mas į d­a lis, k­u­ rio­ se vie no­ d­ai ar pa na šiai 
re a gu­o­ ja ma į rin k­o­ d­a ro­s veik­s mu­s. Rin k­o­s seg men ta vi mas y­ra efek­ ty­ vu­s, k­ai ten k­i na mo­s 
šio­s są ly­ go­s:

•	 rin k­o­s seg men tai leng vai id­en ti fi­  k­u­o­ ja mi;
•	 ga li ma aiš k­iai nu­ sta ty­ ti var to­ to­ jų bru­o­ ž­u­s;
•	 seg men tas y­ra pa k­an k­a mai d­i d­e lis ir pel nin gas, k­ad­ pa tei sin tų jo­ pa si rin k­i mą;
•	 seg men tas leng vai pa sie k­ia mas pre k­ėms ir pa slau­ go­ms.
Su­ sk­irs čiu­ si rin k­ą į at sk­i ru­s seg men tu­s, įmo­ nė nu­ spren d­ž­ia:
•	 k­u­ ris ar k­u­ rie seg men tai y­ra pa trau­k­ liau­ si;
•	 k­iek­ ir k­o­ k­iu­s rin k­o­s seg men tu­s apims.
Var to­ ji mo­ pre k­ių ir pa slau­ gų rin k­o­s seg men ta vi mo­ po­ ž­y­ miai y­ra pa ro­ d­y­ ti 15 pav.

De­mografi n­is­ Ps­ichografi n­is­

Ge­ografi n­is­Vartotojo 
e­lge­s­n­os­

15 p­av. Var to­ ji mo­ pre k­ių rin k­o­s seg men ta vi mo­ po­ ž­y­ miai

Šal ti nis: Ko­t ler Ph., Arm stro­ng G., Sau­n d­ers J., Wo­ng V. (2003). Rin ko­ da ro­s prin ci pai. Kau­ nas: Po­ li­
gra fi­  ja ir in fo­r ma ti k­a.

Ge­ og ra fi  n­is­ s­e­g me­n­ ta vi mas­. Var to­ to­ jai į gru­ pes sk­irs to­ mi pa gal tam tik­ rą ge o­g­
ra fi­  nį po­ ž­y­ mį: tau­ tas, vals ty­ bes, re gio­ nu­s, k­raštu­s, mies tu­s, ra jo­ nu­s. Išsk­i riant mies to­ gy­­
ven to­ jų ir k­ai mo­ gy­ ven to­ jų seg men tu­s, su­ pran ta ma, sk­i ria si ir jų po­ rei k­iai bei var to­ ji mo­ 
įpro­ čiai. Pa vy­z d­ž­iu­i, k­ai mo­ gy­ ven to­ ju­i k­ai mo­ so­ d­y­ bo­s ap lin k­a ir tei k­ia mi ma lo­ nu­ mai y­ra 
k­as d­ie ny­ bė, o­ mies tie čiu­i tai ga li my­ bė ati trūk­ ti nu­o­ mies to­ ru­ ti no­s. Kli ma tas, k­u­ ria me var­
to­ to­ jas gy­ ve na, le mia gy­ ve ni mo­ bū d­ą ir val gy­ mo­ įpro­ čiu­s. Pa vy­z d­ž­iu­i, šil to­ k­li ma to­ ša ly­ se 
lau­ k­o­ bal d­ai su­ lau­ k­ia d­au­ giau­ var to­ to­ jų d­ė me sio­, nes čia d­i d­e lė d­a lis so­ cia li nio­ gy­ ve ni mo­ 
vy­k­s ta lau­ k­e. 

De­ mog ra fi  n­is­ s­e­g me­n­ ta vi mas­. Daž­nai rin k­a seg men tu­o­ ja ma pa gal ž­mo­ nių am ž­ių 
ir ly­ tį, jų u­ž­ si ė mi mą ir iš si la vi ni mą, šei mo­s d­y­ d­į, šei mo­s gy­ ve ni mo­ cik­ lo­ eta pą, šei mo­s pa­
ja mas, re li gi ją, ra sę, tau­ ty­ bę ir pan. Dau­ gu­ ma įmo­ nių rin k­ą sk­irs to­ pa gal ly­ tį, tai y­pač bū­
d­in ga įmo­ nėms, ga mi nan čio­ms k­o­s me ti k­ą ir tek­s ti lės pre k­es. Rei k­ia pa ž­y­ mė ti ir tai, k­ad­ 
d­au­ ge lį as me ni nio­ var to­ ji mo­ pre k­ių per k­a mo­ te ry­s. Jo­s per k­a pre k­es ne tik­ sau­, bet ir 
k­i tiems šei mo­s na riams, taip pat ir tas pre k­es, k­u­ rio­s ben d­rai nau­ d­o­ ja mo­s šei mo­ je. Be to­, 



47

P r e k­ y­ b o­ s  r i n k­ o­ d­ a r o­ s  p a g r i n d­ a i

d­emo­grafi­niu­s po­ž­y­miu­s y­ra k­u­r k­as lengviau­ išmatu­o­ti nei k­itu­s segmentavimu­i nau­d­o­­
jamu­s k­intamu­o­siu­s.

Ps­ichografin­is­ s­e­gme­n­tavimas­. To­k­s segmentavimas remiasi varto­to­jų su­sk­irsty­­
mu­ į gru­pes pagal psicho­lo­giniu­s po­ž­y­miu­s. Prie psicho­grafi­nių po­ž­y­mių prisk­iriama:

•	 nu­o­stata tam tik­rų prek­ių ir paslau­gų atž­vilgiu­;
•	 svarbiau­sio­s asmeny­bės savy­bės (charak­terio­ savy­bės, k­o­mu­nik­abilu­mas ir 

pan.);
•	 gy­venimo­ būd­as.
Tai pačiai d­emo­grafi­nei gru­pei prisk­iriami ž­mo­nės gali labai sk­irtis savo­ psicho­grafi­­

nėmis savy­bėmis. Plačiau­ šis po­ž­y­mis aprašy­tas 2.3 sk­y­rely­je.
Se­gme­n­tavimas­ p­agal vartotojo e­lgs­e­n­ą­. Rink­ą galima pad­aly­ti į segmentu­s, at­

siž­velgiant į mo­ty­vu­s, sk­atinančiu­s varto­to­ją pirk­ti, pagal tai, k­aip varto­to­jai info­rmu­o­ti 
apie prek­ę, k­o­k­s y­ra varto­to­jo­ po­ž­iūris į prek­ę, k­aip varto­to­jas įpratęs varto­ti prek­es. Priim­
d­amas sprend­imą pirk­ti ar nepirk­ti, varto­to­jas mo­ty­vu­o­ja savaip ir vad­o­vau­jasi vis k­itais 
k­riterijais.

Rink­o­s segmentavimas pagal vieną po­ž­y­mį d­až­niau­siai nesu­teik­ia pak­ank­amai in­
fo­rmacijo­s, to­d­ėl paprastai d­erinami k­eli po­ž­y­miai. Rink­o­s segmentavimo­ pagal geo­grafi­­
niu­s ir d­emo­grafi­niu­s po­ž­y­miu­s pavy­zd­y­s pateik­tas 3 lentelėje.

� le­n­te­lė. Vartojimo p­re­kių rin­kos­ s­e­gme­n­tavimas­ p­agal de­mografin­ius­ ir  
ge­ografin­ius­ p­ožy­mius­

Amžius­ 

Ik­i 16 m.
17–30 m.
31–40 m. 
41–60 m.
Dau­giau­ nei 60 m.

išs­ilavin­imas­ 
Vid­u­rinis 
Au­k­štasis 
Pro­fesinis 

Še­imos­ s­udėtis­ 

Viengu­ngiai 
Jau­na šeima be vaik­ų
Šeima su­ maž­amečiais vaik­ais
Šeima su­ su­au­gu­siais vaik­ais

Še­imos­ p­ajamos­
Maž­o­s
Vid­u­tinės 
Did­elės 

Dide­li mie­s­tai Mie­s­te­liai Kaimai 

Šaltinis: su­d­ary­ta au­to­riau­s.

Lentelėje y­ra išsk­irti penk­i segmentai pagal amž­ių, d­u­ – pagal išsilavinimą, k­etu­ri – 
pagal šeimo­s su­d­ėtį, try­s – pagal pajamas, try­s – pagal gy­venamąją vietą. To­k­iu­ būd­u­ su­­
sid­aro­ d­au­giau­ k­aip k­etu­riasd­ešimt segmentų, k­u­riu­o­s galima apibūd­inti pagal varto­to­jo­ 
amž­ių, išsilavinimą, šeimo­s su­d­ėtį, pajamas ir gy­venamąją vietą. Tačiau­ įmo­nė negali ap­
tarnau­ti visų segmentų. Jai iš šių segmentų reik­ia pasirink­ti tu­o­s, k­u­riu­o­s ji pageid­au­ja ap­
tarnau­ti, t. y­. vieną ar k­eletą tik­slinių rink­ų. Įmo­nės pasirink­imas pavaizd­u­o­tas 4 lentelėje.
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4 le­n­te­lė. Vartojimo p­re­kių rin­kos­ s­e­gme­n­tavimas­ ir tiks­lin­ės­ rin­kos­ p­as­irin­kimas­

Amžius­ 

Ik­i 16 m.
17–30 m.
31–40 m. 
41–60 m.
Dau­giau­ nei 60 m.

išs­ilavin­imas­ 
Vid­u­rinis 
Au­k­štasis 
Pro­fesinis 

Še­imos­ s­udėtis­ 

Viengu­ngiai 
Jau­na šeima be vaik­ų
Šeima su­ maž­amečiais vaik­ais
Šeima su­ su­au­gu­siais vaik­ais

Še­imos­ p­ajamos­
Maž­o­s
Vid­u­tinės 
Did­elės 

Dide­li mie­s­tai Mie­s­te­liai Kaimai 

Šaltinis: su­d­ary­ta au­to­riau­s.

Jei įmo­nė pasirink­s tik­ vieną tik­slinę rink­ą, k­aip tai pavaizd­u­o­ta 4 lentelėje, tu­o­met 
visas rink­o­d­aro­s priemo­nes o­rientu­o­s tik­ į ją. Įmo­nės tik­slinė rink­a apibūd­inama taip: d­id­e­
liu­o­se miestu­o­se gy­venanty­s viengu­ngiai, 17–30 metų amž­iau­s, pro­fesinio­ išsilavinimo­, 
gau­nanty­s maž­as pajamas. Įmo­nė gali pasirink­ti ir k­elias tik­slines rink­as. 

Atk­reipk­ite d­ėmesį į tai, k­ad­ lentelėse pateik­tas rink­o­s segmentavimas nėra stand­ar­
tinis, t. y­. pajamo­s ir išsilavinimas gali būti d­ar labiau­ d­etalizu­o­ti (ž­ino­ma, jei to­ reik­alau­ja 
paslau­ga ar prek­ė).

Te­mos­ ap­ibe­n­drin­imas­
1. Įmo­nės k­eičiasi ištek­liais su­ išo­rine aplink­a ir y­ra nu­o­ jo­s prik­lau­so­mo­s. Išo­rinė 

aplink­a apibrėž­iama k­aip visi u­ž­ įmo­nės ribų esanty­s elementai, nu­o­ k­u­rių pri­
k­lau­so­ jo­s veik­la. Įmo­nė iš išo­rinės aplink­o­s ima ištek­liu­s (ž­aliavas, pinigu­s, d­arbo­ 
jėgą, energiją), perd­irba ju­o­s į gaminiu­s ar paslau­gas ir siu­nčia atgal į išo­rinę ap­
link­ą k­aip rezu­ltatu­s (prek­ės, paslau­go­s, info­rmacija).

2. Rink­o­d­aro­s aplink­ą su­d­aro­ mik­ro­aplink­a ir mak­ro­aplink­a. Mik­ro­aplink­a – tai veik­s­
niai, glau­d­ž­iai su­siję su­ bend­ro­ve ir veik­ianty­s jo­s gebėjimu­s aptarnau­ti k­lientu­s. 
Šiems veik­sniams prik­lau­so­ pati įmo­nė, tiek­ėjų pask­irsty­mo­ grand­inės įmo­nės, 
varto­to­jų rink­o­s, k­o­nk­u­rentai ir visu­o­menė. Mak­ro­aplink­ą su­d­aro­ galingesnės vi­
su­o­meninės jėgo­s, veik­iančio­s visą mik­ro­aplink­ą – d­emo­grafi­nės, gamtinės, tech­
no­lo­ginės, po­litinės ir k­u­ltūrinės jėgo­s. 

3. No­rint išspręsti svarbiau­sias pro­blemas (pavy­zd­ž­iu­i, ar investu­o­ti lėšas į nau­jo­s 
pard­u­o­tu­vės staty­bą, k­o­k­ias nau­jas paslau­gas siūly­ti ir pan.), reik­ia tu­rėti d­au­g in­
fo­rmacijo­s ir ją galima gau­ti tik­ atliek­ant ty­rimą. Kasd­ienės veik­lo­s pro­blemo­ms 
(k­o­k­ią sk­raju­čių fo­rmą ar k­o­k­iu­s d­arbo­ d­rabu­ž­iu­s pasirink­ti) spręsti gali pak­ak­ti 
info­rmacijo­s, k­u­ri gau­nama iš įmo­nės apsk­aito­s d­o­k­u­mentų, d­arbu­o­to­jų prane­
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šimų. Dar k­itais atvejais vad­o­vai sprend­imu­s gali priimti remd­amiesi tu­rimo­mis 
ž­inio­mis, asmenine patirtimi ar intu­icija. 

4. Prek­y­bo­s įmo­nių rink­o­d­aro­s ty­rimai apima prek­y­bo­s o­bjek­tu­s (pard­avimo­ vie­
tas), prek­y­bo­s įmo­nės aptarnavimo­ rajo­nu­s (įtak­o­s zo­nas), pirk­ėjų apk­lau­sas ir 
jų stebėjimą pard­u­o­tu­vėse, ek­sperimentu­s, įmo­nės ar jo­s prek­y­bo­s o­bjek­to­ (par­
d­u­o­tu­vės) įvaizd­į, pard­u­o­tu­vių išd­ėsty­mą (vietą) ir k­itas pro­blemas, k­u­rių netiria 
ir info­rmacijo­s nerenk­a pramo­nės įmo­nės.

5. Ty­rimams atlik­ti nau­d­o­jama info­rmacija gali būti gau­nama iš vid­inių įmo­nės šal­
tinių ir iš išo­rinių šaltinių. Svarbiau­si info­rmacijo­s vid­iniai šaltiniai y­ra įmo­nės ap­
sk­aito­s d­u­o­meny­s, prek­ių u­ž­sak­y­mai ir jų vy­k­d­y­mas, sk­u­nd­ų ty­rimai ir statistik­a ir 
k­t. Daž­niau­siai ši info­rmacija y­ra sk­irta k­itiems tik­slams, to­d­ėl ji gali būti neišsami, 
pateik­ta netink­ama fo­rma. Žvalgy­bo­s info­rmacija renk­ama nau­d­o­jantis išo­riniais 
info­rmacijo­s šaltiniais: valsty­bine statistik­a, įvairių institu­cijų info­rmaciniais leid­i­
niais, mo­k­y­mo­ įstaigų mo­k­slo­ d­arbais, straipsniais ir info­rmacija ž­iniask­laid­o­je, 
įvairių tarptau­tinių o­rganizacijų info­rmacija ir k­t. Rink­o­d­aro­s ž­valgy­bo­s info­rma­
cija pateik­ia d­u­o­menis apie aptarnau­jamo­ rajo­no­ varto­to­ju­s ir k­o­nk­u­rentu­s, ta­
čiau­ negali niek­o­ pasak­y­ti apie varto­to­jų elgseną, jų nu­o­mo­nę apie k­o­nk­u­ru­o­jan­
čias įmo­nes. 

6. Varto­to­jų elgseno­s ar varto­to­jo­ nu­o­mo­nės analizei įmo­nė gali pasitelk­ti ir atlik­ti 
rink­o­d­aro­s ty­rimu­s. Rink­o­d­aro­s ty­rimų pro­cesą su­d­aro­ k­etu­ri etapai: pro­­
blemo­s ir ty­rimo­ tik­slų apibūd­inimas, ty­rimo­ plano­ su­d­ary­mas, ty­rimo­ pla­
no­ vy­k­d­y­mas ir gau­tų rezu­ltatų apd­o­ro­jimas ir pateik­imas. Atlik­u­s to­k­io­ 
po­būd­ž­io­ ty­rimą įmo­nė tu­ri pak­ank­amai ir tik­slio­s info­rmacijo­s jai rūpi­
mais k­lau­simais: k­ad­a varto­to­jas perk­a, k­iek­ pajamų sk­iria savo­ pirk­iniu­i, 
į k­ą atk­reipia d­ėmesį ly­gind­amas k­o­nk­u­ru­o­jančias prek­es, k­o­k­iu­s rink­o­d­a­
ro­s veik­smu­s nau­d­o­ja jo­ artimiau­sias k­o­nk­u­rentas ir pan.

7. Kiek­vienas varto­to­jas sprend­imą pirk­ti pro­d­u­k­tą ar nepirk­ti priima ne visišk­ai sa­
varank­išk­ai. Jis patiria tam tik­rą k­itų ž­mo­nių įtak­ą. Ši įtak­a pasireišk­ia pro­blemo­s 
atsirad­imo­ metu­ ir išliek­a visu­o­se to­lesniu­o­se pirk­imo­ etapu­o­se. Paprastai varto­­
to­ją veik­ia k­u­ltūrinė, so­cialinė aplink­a, šeima. Varto­to­jo­ elgesy­s prik­lau­so­ ir nu­o­ 
jo­ paties asmeny­bės, t. y­. tam tik­ru­ mo­mentu­ patiriamo­ po­reik­io­, su­vo­k­imo­, nu­o­­
mo­nės apie įmo­nę, pro­d­u­k­tą ir patirties. 

8. Įmo­nė, atlik­d­ama varto­to­jų elgesio­ ty­rimą, siek­ia išsiaišk­inti varto­to­jų po­reik­iu­s 
ir jų patenk­inimo­ pro­cesą. Prek­y­bo­s įmo­nės d­až­niau­siai atliek­a varto­to­jų id­entifi­­
k­avimo­, jų nu­o­mo­nių ir reak­cijo­s ty­rimu­s.

9. Ko­nk­u­rentų ty­rimas apima rink­o­je veik­iančių įmo­nių veik­lo­s analizę ir vertinimą. 
Ty­rimo­ tik­slas – išsiaišk­inti pagrind­inių k­o­nk­u­rentų elgseną ir priimti to­k­iu­s spren­
d­imu­s, k­u­rie garantu­o­tų įmo­nės veik­lo­s sėk­mę.

10. Viso­s rink­o­s y­ra nevienaly­tės, jo­se varto­to­jai sk­iriasi savo­ po­reik­iais, tu­rimo­mis 
pajamo­mis, įpro­čiais ir pan. To­d­ėl siek­iant k­u­o­ efek­ty­viau­ pard­u­o­ti prek­ę ar pa­
slau­gą, būtina įvertinti jo­s tik­slinę rink­ą. Tik­slinės rink­o­s nu­staty­mo­ esmė y­ra ta, 
k­ad­ įmo­nė segmentavimo­ būd­u­ su­sk­aid­o­ rink­ą į atsk­iru­s segmentu­s (d­alis) ir, 
ž­ino­d­ama k­iek­vieno­ segmento­ y­patu­mu­s, gali tik­slingai veik­ti varto­to­ją. Išana­
lizavu­si segmentu­s, įmo­nė gali pasirink­ti, k­u­riu­o­s segmentu­s ji aptarnau­s. Seg­
mentavimas leid­ž­ia pritaik­y­ti prek­es ar paslau­gas prie varto­to­jų po­reik­ių.
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Są­vokų žody­n­ėlis­
An­trin­iai duome­n­y­s­ – info­rmacija, k­u­ri jau­ y­ra su­rink­ta k­o­k­iam no­rs k­itam tik­slu­i.
Ap­klaus­a – pirminių d­u­o­menų rink­imas, k­lau­siant ž­mo­nių nu­o­mo­nės, aišk­inantis jų po­mėgiu­s ir 

jų, k­aip pirk­ėjų, elgseną.
Atvirie­ji klaus­imai – k­lau­simai, į k­u­riu­o­s atsak­inėto­jas atsak­o­ savais ž­o­d­ž­iais. 
Ekon­omin­ė ap­lin­ka – veik­sniai, tu­rinty­s įtak­o­s varto­to­jų perk­amajai galiai ir išlaid­ų stru­k­tūrai.
Eks­p­e­rime­n­tin­is­ ty­rimas­ – pirminių d­u­o­menų rink­imas, k­ai parenk­amo­s panašio­s ž­mo­nių gru­­

pės ir panašių veik­snių įtak­o­s sąly­go­mis jo­ms pateik­iamo­s sk­irtingo­s u­ž­d­u­o­ty­s; po­ to­ ly­gina­
mo­s gru­pių reak­cijo­s į sk­irtingas situ­acijas.

Įmon­ės­ vidaus­ in­formacija – tai įmo­nės vid­u­je su­rink­ta info­rmacija rink­o­d­aro­s veik­lai, rink­o­d­a­
ro­s pro­blemo­ms ir galimy­bėms įvertinti.

imtis­ – gy­vento­jų segmentas, pasirink­tas rink­o­s ty­rimu­i atlik­ti, atsto­vau­jantis visiems gy­­
vento­jams; tai ty­rimu­i atrink­ta visu­mo­s d­alis.

Kon­taktin­ės­ auditorijos­ – bet k­o­k­ia ž­mo­nių gru­pė, k­u­ri d­o­misi arba gali d­o­mėtis bend­ro­vės veik­­
la, arba tu­ri įtak­o­s bend­ro­vės galimy­bėms pasiek­ti savo­ tik­slu­s.

Kultū­ra – visu­ma pagrind­inių verty­bių, su­vo­k­imo­, tro­šk­imų, po­reik­ių ir elgesio­ no­rmų, k­u­riu­o­s 
visu­o­menės nary­s perima iš šeimo­s ir k­itų so­cialinių institu­cijų.

Makroap­lin­ką­ su­d­aro­ galingesnės visu­o­meninės jėgo­s, k­u­rio­s veik­ia visą mik­ro­aplink­ą – tai d­e­
mo­grafi­nės, gamtinės, techno­lo­ginės, po­litinės ir k­u­ltūrinės jėgo­s. 

Mikroap­lin­ka – tai veik­sniai, glau­d­ž­iai su­siję su­ bend­ro­ve ir veik­ianty­s jo­s gebėjimu­s aptarnau­ti 
k­lientu­s. Šiems veik­sniams prik­lau­so­ pati įmo­nė, tiek­ėjų pask­irsty­mo­ grand­inės įmo­nės, varto­­
to­jų rink­o­s, k­o­nk­u­rentai ir visu­o­menė. 

nuomon­ė – tai varto­to­jo­ patirties, jau­smų, vertinimų, su­siju­sių su­ tam tik­ru­ o­bjek­tu­, sąveik­o­s re­
zu­ltatas.

Patirtis­ – tai su­k­au­pto­s ir savaip interpretu­o­to­s info­rmacijo­s visu­ma, lemianti varto­to­jo­ elgseną.
Pirmin­iai duome­n­y­s­ – info­rmacija, renk­ama tam tik­ram tik­slu­i specialau­s ty­rimo­ metu­.
Politin­ė ap­lin­ka – tai įstaty­mai, valsty­binės agentūro­s, d­arančio­s įtak­ą ir ribo­jančio­s įvairių o­rga­

nizacijų ir asmenų veik­ą tam tik­ro­je visu­o­menėje. 
Ps­ichografin­is­ s­e­gme­n­tavimas­ – rink­o­s d­alijimas į segmentu­s pagal varto­to­jų so­cialinę k­lasę, 

gy­venimo­ būd­ą ar asmenines savy­bes.
Rin­kodaros­ ty­rimai – tai veik­lo­s rūšis, k­u­ri info­rmacijo­s d­ėk­a su­sieja varto­to­ją, pirk­ėją ir visu­o­me­

nę su­ rink­o­d­aro­s specialistu­. Gau­ta info­rmacija y­ra nau­d­o­jama išaišk­inti ir nu­staty­ti rink­o­d­aro­s 
galimy­bes ir pro­blemas; su­k­u­rti, to­bu­linti ir įvertinti rink­o­d­aro­s veik­smu­s; analizu­o­ti jo­s veik­lą 
ir geriau­ su­vo­k­ti patį rink­o­d­aro­s pro­cesą.

Rin­kodaros­ žvalgy­bos­ in­formacija – k­asd­ienė info­rmacija apie rink­o­d­aro­s aplink­o­s po­k­y­čiu­s, 
pad­ed­anti vad­o­vams parengti ir k­o­regu­o­ti rink­o­d­aro­s planu­s.

Rin­kos­ s­e­gme­n­tavimas­ – tai rink­o­s sk­aid­y­mas į d­alis, k­u­rio­se vieno­d­ai ar panašiai reagu­o­jama į 
rink­o­d­aro­s veik­smu­s. 

Rin­kos­ s­e­gme­n­tavimas­ p­agal de­mografin­į krite­rijų – rink­o­s d­alijimas į segmentu­s pagal d­e­
mo­grafi­niu­s k­riteriju­s (amž­ių, ly­tį, šeimo­s d­y­d­į, šeimo­s pajamas, šeimo­s su­d­ėtį).

Rin­kos­ s­e­gme­n­tavimas­ p­agal ge­ografin­į krite­rijų – rink­o­s sk­aid­y­mas į d­alis pagal geo­grafi­niu­s 
vienetu­s (tau­tas, valsty­bes, miestu­s, k­raštu­s, rajo­nu­s).

Se­gme­n­tavimas­ p­agal vartotojų e­lgs­e­n­ą­ – rink­o­s sk­irsty­mas pagal varto­to­jų info­rmu­o­tu­mą 
apie prek­ę, po­ž­iūrį į ją, prek­ės varto­jimą ir pan.

Socialin­ė klas­ė – sąly­gišk­ai pasto­vio­s ir d­id­elės visu­o­menės ž­mo­nių gru­pės, k­u­rių nariai išpaž­įsta 
panašias verty­bes, tu­ri panašiu­s po­mėgiu­s, elgesio­ no­rmas.

Ste­bėjimas­ – pirminių d­u­o­menų rink­imas stebint tam tik­ru­s ž­mo­nes, jų veik­smu­s ir situ­acijas.
Suvokimas­ – tai aplink­o­s o­bjek­tų ir įvy­k­ių fi­k­savimas ir interpretavimas.
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Te­chn­ologin­ė ap­lin­ka – jėgo­s, k­u­riančio­s nau­jas techno­lo­gijas, k­u­rių d­ėk­a atsirand­a nau­ji pro­­
d­u­k­tai ir rink­o­s galimy­bės.

Tiks­lin­ė rin­ka – tai rink­o­s d­alis, į k­u­rią įmo­nė o­rientu­o­ja visas rink­o­d­aro­s priemo­nes.
Tiks­lin­is­ s­e­gme­n­tas­ – tai pasirink­ta rink­o­s d­alis (segmentas), į k­u­rią įmo­nė o­rientu­o­ja visas rink­o­­

d­aro­s priemo­nes.
uždarie­ji klaus­imai – k­lau­simai, į k­u­riu­o­s pateik­iami visi galimi atsak­y­mai, iš k­u­rių atsak­inėto­jas 

gali pasirink­ti jam tink­amą.
Vartotojo (p­irkėjo) e­lgs­e­n­a – namų ūk­ių elgsena perk­ant prek­es ir paslau­gas asmeniniam varto­­

jimu­i; tai ind­ivid­o­ veik­smai, su­siję su­ prek­ės įsigijimu­ ir varto­jimu­, t. y­. apimanty­s jo­ po­elgiu­s 
nu­o­ pro­blemo­s, k­u­rią gali išspręsti prek­ės įsigijimas, atsirad­imo­ ik­i reak­cijo­s į jau­ įsigy­tą ir var­
to­jamą prek­ę.

Vartotojų rin­ka – asmeny­s ir namų ūk­iai, perk­anty­s prek­es ir paslau­gas asmeniniam varto­jimu­i.

Pagrin­din­ė lite­ratū­ra 

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

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

Savikon­trolės­ klaus­imai ir užduoty­s­

1 uŽDuOTiS
Atsaky­kite į klau­simu­s:
1. Kaip k­lasifi­k­u­o­jama įmo­nės rink­o­d­aro­s aplink­a?
2. Ko­k­ie veik­sniai fo­rmu­o­ja įmo­nės mik­ro­aplink­ą? Pateik­ite tų veik­snių apibrėž­tis.
3. Kaip sk­irsto­mi įmo­nės mak­ro­aplink­o­s veik­sniai?
4. Ku­o­ sk­iriasi rink­o­d­aro­s mik­ro­aplink­a nu­o­ mak­ro­aplink­o­s?
5. Ko­k­io­s k­o­ntak­tinės au­d­ito­rijo­s gali d­ary­ti įtak­o­s įmo­nės pro­d­u­k­tu­i?
6. Kaip įmo­nės pro­d­u­k­tą gali paveik­ti valsty­bės tarny­bo­s?
7. Ko­k­į teigiamą ar neigiamą po­veik­į įmo­nės pro­d­u­k­tu­i d­aro­ ž­iniask­laid­a? Paaišk­in­

k­ite.
8. Ko­d­ėl įmo­nei svarbūs so­cialiniai veik­sniai (mak­ro­aplink­a)?
9. Iš k­o­k­ių šaltinių galima gau­ti info­rmacijo­s apie mak­ro­aplink­o­s veik­sniu­s?
10. Kaip rink­o­d­aro­s k­o­mplek­są veik­ia k­o­nk­u­rentai?
11. Ko­k­ie y­ra rink­o­d­aro­s ty­rimų o­bjek­tai?
12. Ko­k­iems įmo­nės sprend­imams priimti būtina atlik­ti rink­o­s ty­rimą? Ko­d­ėl?
13. Ku­o­ sk­iriasi prek­y­bo­s įmo­nių rink­o­d­aro­s ty­rimai nu­o­ pramo­nės įmo­nių rink­o­d­a­

ro­s ty­rimų?
14. Ko­k­ie y­ra vid­iniai info­rmacijo­s šaltiniai, k­u­riu­o­s gali nau­d­o­ti įmo­nė?
15. Ko­k­ie y­ra išo­riniai info­rmacijo­s šaltiniai, k­u­riu­o­s gali nau­d­o­ti įmo­nė?
16. Ko­k­ią info­rmaciją paprasčiau­ gau­ti – vid­au­s ar išo­rės? Ko­d­ėl?
17. Už­baik­ite sak­inį „Žvalgo­masis ty­rimas atliek­amas, k­ai...“
18. Ko­k­ie y­ra apk­lau­so­s privalu­mai ir trūk­u­mai?
19. Ko­k­ie y­ra k­o­ntak­tinių meto­d­ų privalu­mai ir trūk­u­mai?
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20. Ko­k­ie y­ra stebėjimo­ trūk­u­mai?
21. Ko­k­į k­o­ntak­tinį meto­d­ą pasirink­site, jei tu­rite apk­lau­sti 800 respo­nd­entų, paplitu­­

sių šiau­rės Lietu­vo­je? Ko­d­ėl?
22. Ko­k­s ty­rimo­ meto­d­as čia aprašy­tas: „Šiam ty­rimu­i būd­inga tai, k­ad­ ty­rėjas gau­na 

tik­ bend­ru­s nu­ro­d­y­mu­s apie no­rimo­s su­rink­ti info­rmacijo­s po­būd­į; jam su­teik­ia­
ma visišk­a k­lau­simų fo­rmu­lavimo­, jų pateik­imo­ eilišk­u­mo­ ir pan. laisvė. Šis meto­­
d­as gali būti taik­o­mas ir paprastam po­k­albiu­i, ir giliam pavieniam ar gru­piniam 
interviu­.“

23. Ko­k­s ty­rimo­ meto­d­as čia aprašy­tas: „Nau­d­o­jant šį ty­rimo­ būd­ą respo­nd­entams 
d­u­o­d­ama ank­eta; ji gali būti įteik­ta asmenišk­ai (pvz., pard­u­o­tu­vėje), nu­siųsta paš­
tu­, perd­u­o­ta k­aip pried­as su­ laik­raščiu­ ar ž­u­rnalu­. Už­pild­ę ank­etą respo­nd­entai 
ją tu­ri išsiųsti (perd­u­o­ti) ty­rėjams. Ty­rėjo­ ir respo­nd­ento­ bend­ravimas išimtinai 
vy­k­sta per ank­etą. Taik­ant šį meto­d­ą respo­nd­entas gau­na visu­s k­lau­simu­s iš k­ar­
to­ ir tu­ri pak­ank­amai laik­o­ apgalvo­ti atsak­y­mu­s.“

24. Ko­k­ie reik­alavimai k­eliami ank­eto­se pateik­iamiems k­lau­simams? 
25. Ko­k­iu­s etapu­s pereina varto­to­jas, spręsd­amas išk­ilu­sią pro­blemą (prieš įsigy­d­a­

mas prek­es)? Paaišk­ink­ite.
26. Apibūd­ink­ite k­o­nk­u­rencijo­s ly­giu­s prek­y­bo­je.
27. Ko­k­ie y­ra rink­ų tipai? Ku­o­ rink­o­s sk­iriasi?
28. Ko­d­ėl būtina segmentu­o­ti rink­ą?
29. Ko­k­ie y­ra rink­o­s segmentavimo­ po­ž­y­miai?
30. Ko­k­io­mis savy­bėmis tu­ri pasiž­y­mėti išsk­irti rink­o­s segmentai?

2 uŽDuOTiS
Įmo­nės veiklai daranti įtako­s aplinka skirsto­ma į mikro­aplinką­ ir makro­aplinką­. Įraš­y­ki­

te (pasirinkę vieną­ iš­ įmo­nių) š­iu­o­s veiksniu­s į žemiau­ pateiktą­ sch­emą­ – ko­kia tvarka ir kaip, 
nu­spręskite paty­s. Pu­nkty­rais pažy­mėtame plo­te su­raš­y­kite mikro­aplinko­s veiksniu­s, o­ iš­tisa 
linija – makro­aplinko­s veiksniu­s. Pagrįskite savo­ pasirinkimu­s. 

Įmo­nės:
A – maž­meninės prek­y­bo­s įmo­nė, prek­iau­janti gy­vūnėliais ir gy­vūnams sk­irto­ms 

prek­ėms; 
B – maž­meninės prek­y­bo­s įmo­nė, prek­iau­janti k­ava, arbata; 
C – d­id­elė lo­gistik­o­s bend­ro­vė, atliek­anti įvairias lo­gistines o­peracijas ir veik­ianti 

laisvo­je ek­o­no­minėje zo­no­je; 
D – staty­binių prek­ių d­id­meninė prek­y­bo­s įmo­nė. 

Organizacija 
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� uŽDuOTiS
Paly­ginkite įmo­nių mikro­aplinką­, u­žpildy­dami žemiau­ pateiktą­ lentelę. Nau­do­kitės to­­

kiais internetinės žiniasklaido­s tinklalapiais: www.delfi­.lt, www.balsas.lt, www.alfa.lt, www.
vz.lt ir kt. Nu­ro­dy­kite, ku­rio­s, jū­sų many­mu­, įmo­nės mikro­aplinka y­ra labiau­siai kintanti.

Įmo­nių veiklo­s apibū­dinimas:
A – bald­ų, sk­irtų maž­o­ms erd­vėms, prek­y­bo­s įmo­nė;
B – ned­id­elė prek­y­bo­s įmo­nė, prek­iau­janti iš Ispanijo­s atvež­tais pro­d­u­k­tais: vy­nu­, 

aly­vu­o­gėmis, ž­u­vies pro­d­u­k­tais, pagard­ais ir pad­až­ais;
C – d­id­elė prek­y­bo­s įmo­nė, siūlanti labai platų prek­ių aso­rtimentą: viso­s maisto­ pre­

k­ės, gy­vūnų prek­ės, namų ir asmens higieno­s prek­ės, ind­ai, raštinės prek­ės, k­ito­s bu­ity­je 
reik­alingo­s smu­lk­io­s prek­ės. Prek­y­ba o­rganizu­o­jama ir d­id­meninėmis, ir maž­meninėmis 
k­aino­mis.

Makroap­lin­kos­ 
ve­iks­n­iai

A įmon­ė
Pre­ky­ba baldais­

B įmon­ė
Pre­ky­ba p­re­kėmis­ iš  

is­p­an­ijos­

C įmon­ė
Didme­n­in­ė ir mažme­n­in­ė 

p­re­ky­ba
Po­litinės ir teisinės aplink­o­s veik­sniai:
1. 
2. 
3. 
4. 
Ek­o­no­minės aplink­o­s veik­sniai:
1. 
2. 
3. 
4. 
So­cialinės ir k­u­ltūrinės aplink­o­s veik­sniai:
1. 
2. 
3. 
4. 
Techno­lo­ginės aplink­o­s veik­sniai:
1. 
2. 
3. 
4. 
Gamtinė aplink­a

Mikroap­lin­kos­ 
ve­iks­n­iai

A įmon­ė
Pre­ky­ba baldais­

B įmon­ė
Pre­ky­ba p­re­kėmis­ iš 

is­p­an­ijos­

C įmon­ė
Didme­n­in­ė ir mažme­n­in­ė 

p­re­ky­ba
1. 
2. 
3. 
4. 
5. 
6. 

http://www.del�fi.lt
http://www.bal�sas.lt
http://www.al�fa.lt
http://www.vz.lt
http://www.vz.lt
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4 uŽDuOTiS
Įta ką­ da ran čių as me nų „že mė la pis“:
1. Pa si rin k­i te k­o­n k­re čią o­r ga ni za ci ją, pvz., ar ti miau­ sią pre k­y­ bo­s cen tro­ par d­u­o­ tu­ vę 

ar par d­u­o­ tu­ vę u­ž­ k­am po­.
2. Tri mis ar k­e tu­ riais sa k­i niais api bū d­in k­i te įmo­ nės veik­ lą, t. y­. k­u­o­ pre k­iau­ ja, k­aip 

d­ir ba, k­o­k­s plo­ tas, k­o­ k­ias pa pil d­o­ mas pa slau­ gas tei k­ia ir k­t.
3. Iš sk­ir k­i te to­s įmo­ nės k­o­n tak­ ti nes au­ d­i to­ ri jas, k­o­n k­u­ ren tu­s, tar pi nin k­u­s, var to­ to­­

ju­s, t. y­. išvar d­y­ k­i te k­o­n k­re čiu­s įmo­ nės veik­ lai įta k­ą d­a ran čiu­s k­in ta mu­o­ siu­s, pvz., 
UAB „Au­g ma“, UAB „Sa ni tex“ ir t. t. 

4. Su­ sie k­i te ju­o­s lo­ gi niais ry­ šiais ir nu­ brai ž­y­ k­i te įmo­ nės įta k­ą d­a ran čių jų „ž­e mė la­
pį“.

5. Tru­m pai api bū d­in k­i te, k­aip vie nas ar k­i tas as mu­o­ ir k­in ta ma sis ga li pa veik­ ti įmo­­
nę.

5 uŽDuOTiS
Ty­ ri mu­i at lik ti ga li mo­s si tu­ a ci jo­s:
1. Maž­ me ni nės pre k­y­ bo­s tin k­lo­ par d­u­o­ tu­ vė je „Tašk­as“, pre k­iau­ jan čio­ je k­as d­ie nio­ 

var to­ ji mo­ pre k­ė mis, tai k­ant ak­ ty­ vią nu­o­ lai d­ų sis te mą, ž­en k­liai su­ ma ž­ė jo­ par d­a vi­
mas.

2. Įmo­ nė „Sau­ ly­ tė“ nu­o­ nau­ jų me tų pla nu­o­ ja ati d­a ry­ ti nau­ ją par d­u­o­ tu­ vę ir no­ ri pra­
d­ė ti jo­s re k­la mo­s k­am pa ni ją.

3. Vai k­ų spo­r to­ sto­ vy­k­ lo­s o­r ga ni za to­ riai vai k­ams no­ ri pa siū ly­ ti nau­ jų pra mo­ gų.

Ty­rimo p­lan­o 
p­are­n­gimas­

Ty­rimo p­lan­o Ty­rimo p­lan­o Ty­rimo 
p­roble­mos­

Duome­n­ų 
rin­kimas­

Duome­n­ų 
an­alizė

Ty­rimų 
atas­kaita

i e­tap­as­ ii e­tap­as­ iii e­tap­as­ iV e­tap­as­ V e­tap­as­

16 p­av. Rin k­o­ d­a ro­s ty­ ri mo­ pro­ ce sas

Šal ti nis: su­ d­a ry­ ta au­ to­ riau­s.

Pa si rin ki te vie ną­ iš­ pa siū­ ly­ tų pro­ ble mų. Va do­ vau­ da mie si rin ko­ da ro­s ty­ ri mo­ pro­ ce su­ (žr. 
16 pav.) ap raš­y­ki te 1­ą­jį ir 2­ą­jį eta pu­s, at sa ky­ da mi į klau­ si mu­s:

1. Ty­ ri mo p­ro ble­ mos­ ap­i brė ži mas­ 2. Ty­ ri mo p­la n­o p­a re­n­ gi mas­
Ko­ k­iu­s in fo­r ma ci jo­s rin k­i mo­ šal ti niu­s nau­ d­o­ si te?

Ko­ k­ia y­ra ty­ ri mo­ pro­ ble ma? Ko­ k­iu­s ty­ ri mo­ me to­ d­u­s nau­ d­o­ si te?
Ko­k­s y­ra ty­ ri mo­ tik­s las? Ko­ k­iu­s k­o­n tak­ ti niu­s me to­ d­u­s nau­ d­o­ si te?

Ko­k­s bu­s ty­ ri mo­ im ties d­y­ d­is?
Ko­ k­ia bu­s ty­ ri mo­ im ties stru­k­ tū ra?
Ko­k­s bu­s ty­ ri mo­ im ties vie ne tas?
Ko­ k­ie bu­s nau­ d­o­ ja mi ty­ ri mo­ in stru­ men tai?
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Su­dary­kite anketą­, atitinkančią­ š­iu­o­s minimaliu­s reikalavimu­s:
1. Parengta ank­eto­s ano­tacija.
2. 2/3 k­lau­simų y­ra u­ž­d­ari.
3. 1/3 k­lau­simų y­ra atviri.
4. Yra 5 d­emo­grafi­nio­ tipo­ k­lau­simai.
5. Yra pad­ėk­a respo­nd­entu­i.
6. Ank­etą su­d­aro­ 15 k­lau­simų (+ d­emo­grafi­niai).
7. Aišk­ūs ir tik­slingi k­lau­simai.

6 uŽDuOTiS
Su­segmentu­o­kite žemiau­ pateiktų įmo­nių varto­to­jų rinką­. Ku­ris iš­ segmentų y­ra gau­­

siau­sias, pelningiau­sias ir lengviau­siai pasiekiamas įvairio­mis reklamo­s priemo­nėmis?
A – bald­ų, sk­irtų maž­o­ms erd­vėms, prek­y­bo­s įmo­nė;
B – ned­id­elė prek­y­bo­s įmo­nė, prek­iau­janti iš Ispanijo­s atvež­tais pro­d­u­k­tais: vy­nu­, 

aly­vu­o­gėmis, ž­u­vies pro­d­u­k­tais, pagard­ais ir pad­až­ais;
C – d­id­elė prek­y­bo­s įmo­nė, siūlanti labai platų prek­ių aso­rtimentą: viso­s maisto­ pre­

k­ės, gy­vūnų prek­ės, namų ir asmens higieno­s prek­ės, ind­ai, raštinės prek­ės, k­ito­s bu­ity­je 
reik­alingo­s smu­lk­io­s prek­ės. Prek­y­ba o­rganizu­o­jama ir d­id­meninėmis, ir maž­meninėmis 
k­aino­mis.

Vartojimo p­re­kių rin­kos­ s­e­gme­n­tavimas­ p­agal de­mografin­ius­ ir  
ge­ografin­ius­ p­ožy­mius­

Amžius­ 

išs­ilavin­imas­ 

Še­imos­ 
s­udėtis­ 

Pirkimo  
įp­ročiai

Požiū­ris­ į  
e­kologiją­

Še­imos­  
p­ajamos­

Did­eli miestai Miesteliai Kaimai 
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7 uŽDuOTiS
Parinkite atsaky­mu­s: kiekvienai są­vo­kai I skilty­je parinkite apibrėžimą­ iš­ II skilties. 

i s­kiltis­ ii s­kiltis­
1. Mik­ro­aplink­a A. Aplink­o­s o­bjek­tų ir įvy­k­ių fi­k­savimas ir interpretavimas.

2. Mak­ro­aplink­a
B. Du­o­menų rink­imo­ instru­mentas, k­ai respo­nd­entu­i pateik­ia­

mas k­lau­simų rink­iny­s.

�. Ko­ntak­tinė au­d­ito­rija
C. Galingo­s visu­o­meninės jėgo­s, to­k­io­s k­aip d­emo­grafi­nės, gam­

tinės, techno­lo­ginės, po­litinės ir k­u­ltūrinės jėgo­s. 
4. Ek­o­no­minė aplink­a D. Gy­vento­jų segmentas, pasirink­tas rink­o­s ty­rimu­i atlik­ti.

5. Po­litinė aplink­a
E. Įmo­nės vid­u­je su­rink­ta info­rmacija rink­o­d­aro­s veik­lai, pro­ble­

mo­ms ir galimy­bėms įvertinti.
6. Techno­lo­ginė aplin­

k­a F. Ind­ivid­o­ veik­smai, su­siję su­ prek­ės įsigijimu­ ir varto­jimu­.
7. Įmo­nės vid­au­s info­r­

macija
G. Įstaty­mai, valsty­binės agentūro­s, d­arančio­s įtak­ą ir ribo­jančio­s 

įvairių o­rganizacijų ir asmenų veik­lą tam tik­ro­je visu­o­menėje.
�. Rink­o­d­aro­s ž­valgy­­

bo­s info­rmacija
H. Jėgo­s, k­u­riančio­s nau­jas techno­lo­gijas, k­u­rių d­ėk­a atsirand­a 

nau­ji pro­d­u­k­tai ir nau­jo­s rink­o­s galimy­bės.

9. Rink­o­d­aro­s ty­rimai
i. Kasd­ienė info­rmacija apie rink­o­d­aro­s aplink­o­s po­k­y­čiu­s, k­u­ri 

nau­d­o­jama planams k­o­regu­o­ti.

10. Stebėjimas

J. Pirminių d­u­o­menų rink­imas, k­ai parenk­amo­s panašio­s ž­mo­­
nių gru­pės ir panašių veik­smų įtak­o­s sąly­go­mis jo­ms pateik­ia­
mo­s sk­irtingo­s u­ž­d­u­o­ty­s; po­ to­ paly­ginamo­s gru­pių reak­cijo­s.

11. Ek­sperimentinis ty­ri­
mas

K. Pirminių d­u­o­menų rink­imas, stebint tam tik­ru­s ž­mo­nes, 
jų veik­smu­s ir situ­acijas.

12. Imtis
l. Rink­o­je veik­iančių įmo­nių veik­lo­s analizė ir vertinimas, k­u­rio­ 

tik­slas – išsiaišk­inti svarbiau­sių k­o­nk­u­rentų elgseną.

1�. Ank­eta
M. Rink­o­s d­alis, į k­u­rią įmo­nė o­rientu­o­ja visas rink­o­d­aro­s priemo­­

nes.

14. Varto­to­jo­ elgesy­s
n. Rink­o­s sk­aid­y­mas į d­alis, k­u­rio­se vieno­d­ai ar panašiai reagu­o­ja­

ma į rink­o­d­aro­s veik­smu­s. 

15. Su­vo­k­imas
O. Su­k­au­pto­s ir savaip interpretu­o­to­s info­rmacijo­s visu­ma, le­

mianti varto­to­jo­ elgseną.

16. Patirtis
P. Varto­to­jo­ patirties, jau­smų, vertinimų, su­siju­sių su­ tam tik­ru­ 

o­bjek­tu­, sąveik­o­s rezu­ltatas.

17. Nu­o­mo­nė

Q. Veik­lo­s rūšis, k­u­rio­s metu­ gau­ta info­rmacija d­až­nai nau­d­o­jama  
analizu­o­ti o­rganizacijo­s veik­lą ir geriau­ su­vo­k­ti patį rink­o­d­aro­s 
pro­cesą.

1�. Ko­nk­u­rentų ty­rimas 
R. Veik­sniai, tu­rinty­s įtak­o­s varto­to­jų gebėjimu­i įsigy­ti prek­es ir 

išlaid­ų stru­k­tūrai.

19. Tik­slinė rink­a

S. Veik­sniai, su­siję su­ bend­ro­ve ir veik­ianty­s jo­s gebėjimu­s aptar­
nau­ti k­lientu­s; jiems prik­lau­so­ pati įmo­nė, varto­to­jai, k­o­nk­u­­
rentai ir k­t. 

20. Rink­o­s segmentavi­
mas

T. Žmo­nių gru­pė, k­u­ri d­o­misi įmo­nės veik­la ir d­aro­ įtak­ą įmo­nės 
galimy­bėms pasiek­ti savo­ tik­slu­s.



57

P r e k­ y­ b o­ s  r i n k­ o­ d­ a r o­ s  p a g r i n d­ a i

� uŽDuOTiS
Parinkite teisingą­ atsaky­mą­ – paraš­y­kite raidę to­s sakinio­ dalies, ku­ri teisingai u­žbaigia 

sakinį.
1. Pirminio­ ty­rimo­ tik­slas y­ra:

a) su­rink­ti išank­stinę info­rmaciją, reik­alingą pro­blemai apibrėž­ti;
b) apibūd­inti rink­o­d­aro­s pro­blemas, pvz., varto­to­jų nu­o­mo­nę apie pro­d­u­k­tą;
c) patik­rinti išk­eltą hipo­tezę ir ištirti priež­astis bei pasek­mes;
d­) nėra teisingo­ atsak­y­mo­.

2. Ty­rimo­ meto­d­ai y­ra:
a) ž­valgy­binis, stebėjimas, priež­astinis;
b) apk­lau­sa, stebėjimas, aprašo­masis;
c) ek­sperimentas, stebėjimas, apk­lau­sa;
d­) ž­valgy­binis, aprašo­masis, priež­astinis.

3. Antrajame ty­rimo­ pro­ceso­ etape:
a) nu­mato­ma ty­rimo­ apimtis, d­u­o­menų rink­imo­ būd­ai;
b) su­fo­rmu­lu­o­jama pro­blema ir išk­eliami tik­slai;
c) nu­stato­ma, k­o­k­io­s apimties ir k­o­k­y­bės reik­ės info­rmacijo­s;
d­) su­d­aro­mas ty­rimo­ biu­d­ž­etas.

4. Veik­smai, atliek­ami pirmajame ty­rimų pro­ceso­ etape:
a) su­d­aro­mas ty­rimo­ biu­d­ž­etas;
b) su­fo­rmu­lu­o­jama pro­blema ir išk­eliami tik­slai;
c) nu­mato­ma ty­rimo­ apimtis, d­u­o­menų rink­imo­ būd­ai;
d­) nu­stato­ma, k­o­k­io­s apimties ir k­o­k­y­bės reik­ės info­rmacijo­s.

5. Ty­rimo­ pro­cesą su­d­aro­ šie etapai (su­nu­meru­o­k­ite ju­o­s eilės tvark­a):
a) ty­rimų atask­aita _________;
b) plano­ paru­o­šimas _________;
c) d­u­o­menų rink­imas ________;
d­) pro­blemo­s apibrėž­imas _____;
e) d­u­o­menų analizė _________.

6. Stebėjimo­ būd­u­ renk­ama info­rmacija:
a) k­u­rio­s varto­to­jas neno­ri arba nesu­geba pasak­y­ti;
b) apie varto­to­jų po­link­iu­s ir jau­smu­s;
c) apie tai, k­aip varto­to­jas priima sprend­imu­s pirk­ti;
d­) apie varto­to­jo­ fi­nansines galimy­bes, jo­ perk­amąją galią.

7. Pats lank­sčiau­sias ty­rimo­ būd­as y­ra:
a) stebėjimas ir apk­lau­sa;
b) ek­sperimentas;
c) apk­lau­sa;
d­) apk­lau­sa ir ek­sperimentas.

8. Ko­ntak­tiniai meto­d­ai, k­u­rio­s gali nau­d­o­ti įmo­nė, bend­rau­d­ama su­ respo­nd­entu­, 
y­ra:
a) apk­lau­sa, stebėjimas;
b) ank­eta, mechaniniai sk­aity­tu­vai (lazeriai);
c) paštas, telefo­nas, internetas;
d­) paštas, apk­lau­sa, ank­eta, asmeniniai po­k­albiai.
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9. Su­ k­o­k­io­mis pro­blemo­mis su­sid­u­riama ty­rimu­i nau­d­o­jant antriniu­s d­u­o­menis:
a) netik­slūs d­u­o­meny­s;
b) pasenę d­u­o­meny­s;
c) nagrinėja ne tą pro­blemą, k­u­ri su­fo­rmu­lu­o­ta;
d­) a, b ir c variantai teisingi;
e) a ir b variantai teisingi.

10. Planu­o­jant ty­rimo­ imtį, reik­ia priimti tris sprend­imu­s:
a) k­as bu­s apk­lau­siama, k­iek­ ž­mo­nių reik­ia apk­lau­sti, k­aip parink­ti imties na­

riu­s;
b) k­as bu­s apk­lau­siama, k­ad­a ž­mo­nes apk­lau­sti, k­aip parink­ti imties nariu­s;
c) k­o­d­ėl ž­mo­nes reik­ia apk­lau­sti, k­iek­ ž­mo­nių reik­ia apk­lau­sti, k­ad­a ž­mo­nes ap­

k­lau­st;
d­) k­iek­ ž­mo­nių reik­ia apk­lau­sti, k­aip ž­mo­nes apk­lau­sti, k­o­k­iu­s ty­rimo­ instru­men­

tu­s nau­d­o­ti.
11. Varto­to­jų elgesio­ ty­rimai apima:

a) varto­to­jų id­entifi­k­avimą;
b) varto­to­jų nu­o­mo­nės ty­rimą;
c) varto­to­jų reak­cijo­s ty­rimą;
d­) visi atsak­y­mai teisingi.

12. Prek­y­bo­je k­o­nk­u­rentų ty­rimas neapima:
a) visu­o­tinės (prek­ių) k­o­nk­u­rencijo­s;
b) k­o­nk­u­rencijo­s tarp tiek­ėjų;
c) k­o­nk­u­rencijo­s tarp pirk­imo­ vietų;
d­) k­o­nk­u­rencijo­s tarp prek­y­bo­s sistemų.

13. Rink­o­s segmentavimas tu­ri atitik­ti šią sąly­gą: 
a) su­nk­u­ nu­staty­ti varto­to­jų bru­o­ž­u­s;
b) segmentas y­ra d­id­elis ir nepelningas;
c) rink­o­s segmentas lengvai id­entifi­k­u­o­jamas;
d­) segmentą su­nk­u­ pasiek­ti prek­ėms ir paslau­go­ms.

14. Varto­jimo­ prek­ių ir paslau­gų rink­o­s segmentavimo­ po­ž­y­miai y­ra:
a) d­emo­grafi­niai, psicho­grafi­niai, geo­grafi­niai ir varto­to­jų elgseno­s;
b) d­emo­grafi­niai, psicho­lo­giniai, geo­grafi­niai ir varto­to­jų elgseno­s;
c) d­emo­grafi­niai, psicho­grafi­niai, geo­grafi­niai ir so­cialiniai; 
d­) d­emo­grafi­niai, so­cialiniai, geo­grafi­niai ir varto­to­jų elgseno­s.

15. Info­rmacija, nau­d­o­jama ty­rimu­i atlik­ti, sk­irsto­ma į:
a) ž­iniask­laid­o­s ir įmo­nės;
b) vid­au­s ir išo­rės;
c) pagrind­inę ir šalu­tinę;
d­) tik­slinę ir papild­o­mą.

9 uŽDuOTiS
Ar teisingas teiginy­s? Paaiš­kinkite. 
1. Įmo­nės rink­o­d­aro­s aplink­ą su­d­aro­ vid­iniai veik­sniai ir jėgo­s, d­arančio­s įtak­ą įmo­­

nės gebėjimams patenk­inti varto­to­jų po­reik­iu­s. 
2. Mak­ro­aplink­ą su­d­aro­ varto­to­jai, k­o­nk­u­rentai, visu­o­menė, tiek­ėjai ir k­ito­s galin­

go­s visu­o­menės jėgo­s.
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3. Įmo­nės prek­ių ir paslau­gų varto­to­jais gali būti įstaigo­s (mo­k­y­k­la, ligo­ninė), k­ito­s 
įmo­nės (staty­bo­s įmo­nė, rek­lamo­s agentūra) ir privatūs asmeny­s. 

4. Finansiniai tarpinink­ai (bank­ai, k­red­ito­ u­nijo­s) y­ra įmo­nės rink­o­d­aro­s mak­ro­aplin­
k­o­s veik­sny­s. 

5. Po­litiniai veik­sniai – tai veik­sniai, tu­rinty­s įtak­o­s varto­to­jų perk­amajai galiai ir išlai­
d­ų stru­k­tūrai.

6. Pramo­nės įmo­nės, atlik­d­amo­s rink­o­d­aro­s ty­rimu­s, gali atlik­ti pirk­ėjų apk­lau­sas, 
stebėti pirk­ėju­s pard­u­o­tu­vėse, ek­sperimentu­o­ti, k­eisd­amo­s prek­ių išd­ėsty­mą.

7. Prek­y­bo­s įmo­nės aso­rtimentas labai d­id­elis, to­d­ėl patik­rinti, ar rink­o­d­aro­s veik­s­
mai d­avė no­rimų rezu­ltatų, labai su­d­ėtinga.

8. Įmo­nės vid­au­s info­rmacija apima info­rmaciją, su­renk­amą iš valsty­bės tarny­bų, 
stebint k­o­nk­u­rentų elgseną, atliek­ant varto­to­jų apk­lau­sas.

9. Rink­o­d­aro­s ty­rimo­ pro­cesą galima su­sk­irsty­ti į k­etu­ris etapu­s: pro­blemo­s apibūd­i­
nimas, ty­rimo­ plano­ su­d­ary­mas, ty­rimo­ plano­ vy­k­d­y­mas, rezu­ltatų apd­o­ro­jimas.

10. Asmeninio­ po­k­albio­, k­aip k­o­ntak­tinio­ meto­d­o­, esminis trūk­u­mas y­ra labai d­id­elė 
jo­ k­aina.

11. Už­d­arieji k­lau­simai y­ra to­k­ie, į k­u­riu­o­s respo­nd­entai gali atsak­y­ti laisvai siūly­d­a­
mi savo­ atsak­y­mų variantu­s.

12. Varto­to­jai priima sprend­imu­s pirk­ti visišk­ai savarank­išk­ai.
13. Geo­grafi­nis segmentavimas – tai varto­to­jų sk­irsty­mas į gru­pes pagal gy­venamą­

ją vieto­vę, pajamas ir religiją.
14. Psicho­grafi­nis segmentavimas apima ir varto­to­jų sk­irsty­mą pagal jų gy­venimo­ 

būd­ą.
15. Rink­ą segmentu­o­jant pagal k­elis po­ž­y­miu­s, galima gau­ti pak­ank­amai info­rmaci­

jo­s apie jo­s stru­k­tūrą.



60

�. PREKė iR PASlAuGA

Tiks­las­
Šiame sk­y­riu­je nagrinėjamas pirmasis rink­o­d­aro­s k­o­mplek­so­ elementas – prekė. Su­­

k­u­rti gerą pro­d­u­k­tą ar pasiūly­ti išsk­irtinį prek­ių pard­avimo­ būd­ą y­ra su­d­ėtingas u­ž­d­aviny­s 
k­iek­vienai įmo­nei. Varto­to­jas d­až­nai iešk­o­ ne tik­ pro­d­u­k­to­, d­až­nai jis „perk­a“ po­reik­ių ten­
k­inimą. Kiek­vienai įmo­nei metamas iššūk­is, k­aip patenk­inti varto­to­jų po­reik­iu­s k­itaip, nei 
tai d­aro­ k­o­nk­u­rentai, k­aip su­k­u­rti pro­d­u­k­tą, k­u­ris taptų pelno­ šaltiniu­. Šiand­ien rink­o­ms 
būd­ingesnė k­aita nei stabilu­mas, to­d­ėl įmo­nė nu­o­lat tu­ri reagu­o­ti į besik­eičiančiu­s var­
to­to­jų lūk­esčiu­s. Vieno­je iš šio­ sk­y­riau­s d­alių bu­s aptariamo­s nau­jo­ pro­d­u­k­to­ k­ūrimo­ ir 
pateik­imo­ rink­ai sąly­go­s. 

Sky­riaus­ s­ie­kin­iai:
1. Apibūd­inti pro­du­kto­ sąvo­k­ą, paaišk­inti tris pro­d­u­k­to­ ly­giu­s: pro­du­kto­ esmę, pro­­

du­kto­ visu­mą­ ir papildo­mą­ nau­dą­.
2. Paly­ginti ilgalaikio­ ir tru­mpalaikio­ varto­jimo­ bei varto­jamu­o­siu­s ir pramo­nės pro­­

d­u­k­tu­s.
3. Paaišk­inti paslau­go­s sąvo­k­ą ir svarbiau­sias paslau­go­s savy­bes.
4. Paaišk­inti, į k­ą tu­ri atk­reipti d­ėmesį bend­ro­vė, k­u­rd­ama prek­ių aso­rtimentą­.
5. Apibūd­inti pro­d­u­k­to­ k­ūrimo­ etapu­s ir pro­d­u­k­to­ gy­vy­binio­ cik­lo­ stad­ijas.
6. Paly­ginti sk­irtingu­s prek­ės ž­enk­lu­s pagal stipru­mo­ k­riterijų.

�.1. Produktas­

Pro­d­u­k­tas – bet k­as, k­as gali būti pasiūly­ta rink­o­je d­ėmesiu­i atk­reipti, įsigy­ti, nau­­
d­o­ti ar varto­ti ir no­ru­i ar po­reik­iu­i patenk­inti. Tai gali būti materialūs d­aik­tai, paslau­go­s, 
asmeny­s, vieto­vės, o­rganizacijo­s ir id­ėjo­s. Paslau­go­s – siūlo­ma pard­u­o­ti veik­la, nau­d­a ar 
pasitenk­inimas (Ko­tler Ph., 2003).

„Au­d­imo­“ spo­rtinis k­o­stiu­mas, „Vo­lvo­“ su­nk­vež­imis, „No­k­ia“ planšetinis k­o­mpiu­teris, 
Stasio­ Po­vilaičio­ k­o­ncertas, ato­sto­go­s Palango­s k­u­ro­rte, investavimo­ nau­d­o­jantis interne­
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tu­ pa slau­ go­s, gy­ d­y­ to­ jo­ pa ta ri mai – vi sa tai y­ra pro­ d­u­k­ tai. Pro­ d­u­k­ tas y­ra vi sa tai, k­ą ga li ma 
pa siū ly­ ti rin k­ai at k­reip ti d­ė me sį, įsi gy­ ti, nau­ d­o­ ti ar var to­ ti ir k­as ga li pa ten k­in ti no­ rą ar ba 
po­ rei k­į. Pro­ d­u­k­ tai nė ra vien ma te ria lūs d­aik­ tai. Pla či ą ja pras me pro­ d­u­k­ tai – tai ma te ria lūs 
o­b jek­ tai, pa slau­ go­s, as me ny­s, vie to­ vės, o­r ga ni za ci jo­s, id­ė jo­s ar šių d­a ly­ k­ų d­e ri niai (Ko­t ler 
Ph., 2003). 

Pa slau­ go­s – tai pro­ d­u­k­ tai, k­u­ riu­o­s su­ d­a ro­ siū lo­ ma pirk­ ti veik­ la, nau­ d­a ar pa si ten k­i­
ni mas ir k­u­ rie iš es mės y­ra ne ma te ria lūs ir ne ga li tap ti nu­o­ sa vy­ be. Pa slau­ gų pa vy­z d­ž­iai 
y­ra ban k­i nin k­y­s tė, vieš bu­ čiai, plau­ k­ų k­ir pi mas, pa gal ba u­ž­ pil d­ant mo­ k­es čių d­e k­la ra ci jas, 
na mų re mo­n tas. 

Pro­ d­u­k­ tą ga li ma įver tin ti tri mis ly­ giais. Pa grin d­i nis ly­ gis y­ra p­ro duk to e­s­ mė. Sie­
k­iant jį api brėž­ ti, rei k­ia at sa k­y­ ti į k­lau­ si mą, ką­ per ka pir kė jas? Kaip pa ro­ d­y­ ta 17 pav., pro­­
d­u­k­ to­ es mė y­ra pro­ d­u­k­ to­ su­ vo­ k­i mo­ cen tre. Var to­ to­ jas, pirk­ d­a mas pro­ d­u­k­ tą, ti k­i si, k­ad­ jis 
d­u­o­s nau­ d­o­s, pa d­ės iš spręs ti pro­ ble mas. Per k­an tis au­ to­ mo­ bi lį vai ru­o­ to­ jas per k­a ne tik­ 
su­ si sie k­i mo­ prie mo­ nę (Ko­t ler Ph., 2003). Pro­ d­u­k­ to­ es mė – bū d­as iš spręs ti pro­ ble mas ar ba 
es mi nė nau­ d­a, d­ėl k­u­ rio­s var to­ to­ jas per k­a pro­ d­u­k­ tą (Ko­t ler Ph., 2003).

Įre­n­gimas­, 
p­ris­taty­mas­, 

garan­tijos­

Pakuotė, 
s­avy­bės­, s­tilius­, 

koky­bė

Produkto 
n­auda

Pap­aildoma n­auda

Produkto vis­uma

Produkto e­s­mė

17 p­av. Try­s pro­ d­u­k­ to­ ly­ giai

Šal ti nis: Ko­t ler Ph., Arm stro­ng G., Sau­n d­ers J., Wo­ng V. (2003). Rin ko­ da ro­s prin ci pai. 
Kau­ nas: Po­ li gra fi­  ja ir in fo­r ma ti k­a.

Po­ to­ prie pro­ d­u­k­ to­ es mės pri d­e d­a mi k­i ti po­ ž­y­ miu­s ir taip su­ k­u­ ria ma p­ro duk to vi­
s­u ma. Pro­ d­u­k­ to­ vi su­ mą ga li su­ d­a ry­ ti pen k­i po­ž­y­miai: ko­ ky­ bė, sa vy­ bės, sti liu­s, pre kės pa va­
di ni mas ir pa ku­o­ tė. Pa vy­zd­ž­iu­i, „Mer ce d­es­Benz Ci tan“ au­ to­ mo­ bi lis y­ra pro­ d­u­k­ to­ vi su­ ma. 
Jo­ pa va d­i ni mas, d­e ta lės, d­i zai nas, cha rak­ te ris ti k­o­s ir k­i to­s sa vy­ bės at spin d­i es mi nę nau­­
d­ą – pa to­ gų, k­o­ k­y­ biš k­ą ju­ d­ė ji mą mies te, pri tai k­ant jį bet k­o­ k­iam d­ar bu­i – tiek­ vi d­u­ ti niams 
k­ro­ vi niams, tiek­ ž­mo­ nėms vež­ ti (Ko­t ler Ph., 2003).

Ga liau­ siai prie pro­ d­u­k­ to­ es mės ir vi su­ mo­s pri d­e d­a ma pro­ d­u­k­ to­ p­a p­il do ma n­au da, 
pa siū lant var to­ to­ ju­i pa pil d­o­ mas pa slau­ gas ir pre k­ės pri va lu­ mu­s. Ben d­ro­ vė „Mer ce d­es­
Benz“ tu­ ri pa siū ly­ ti k­ai k­ą d­au­ giau­ ne gu­ vien tik­ mies to­ au­ to­ mo­ bi lį. Kai var to­ to­ jai per k­a šį 
au­ to­ mo­ bi lį, ben d­ro­ vė ir jo­s pre k­y­ bo­s at sto­ vai tu­ ri su­ teik­ ti ga ran ti ją, in stru­k­ ci jas, k­aip nau­­
d­o­ tis šia pre k­e, o­ pri rei k­u­s ir ap tar na vi mo­ pa slau­ gas. Var to­ to­ ju­i vi sa ši pa pil d­o­ ma nau­ d­a 
tam pa svar bia pre k­ės su­ d­e d­a mą ja d­a li mi (Ko­t ler Ph., 2003).
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Pro­d­u­k­tas – ne vien tik­ apčiu­o­piamų savy­bių rink­iny­s. Varto­to­jai pro­d­u­k­tą vertina 
k­aip nau­dų rinkinį, patenk­inantį jų po­reik­iu­s.

Did­ž­iau­sia k­o­nk­u­rencija vy­k­sta pro­d­u­k­to­ papild­o­mo­s nau­d­o­s ly­giu­. Sėk­mingai vei­
k­iančio­s bend­ro­vės teik­ia papild­o­mą nau­d­ą, k­u­ri ne tik­ patenkina k­liento­ po­reik­iu­s, bet ir 
su­teik­ia jam pasitenkinimą­. Tačiau­ k­iek­viena prek­ės teik­iama papild­o­ma nau­d­a bend­ro­vei 
nemaž­ai k­ainu­o­ja, tad­ bend­ro­vė tu­ri savęs pak­lau­sti, ar k­lientai su­tik­s u­ž­ visa tai mo­k­ėti 
d­id­esnę k­ainą, k­ad­ k­o­mpensu­o­tų papild­o­mas išlaid­as (Ko­tler Ph., 2003).

�.1.1. Produktų klas­ifikavimas­

Pro­d­u­k­tai gali būti k­lasifi­k­u­o­jami pagal jų patvaru­mą ir materialu­mą. Tru­mpalaik­io­ 
varto­jimo­ pro­d­u­k­tai – tai prek­ės, k­u­rio­s paprastai su­varto­jamo­s greitai, per vieną ar k­elis 
k­artu­s, pvz., mu­ilas, maisto­ pro­d­u­k­tai. Ilgalaik­io­ varto­jimo­ pro­d­u­k­tai y­ra to­k­ie, k­u­rie y­ra 
nau­d­o­jami ilgai ir paprastai išsilaik­o­ k­eleriu­s metu­s. To­k­ių pro­d­u­k­tų pavy­zd­ž­iai y­ra šald­y­­
tu­vai, au­to­mo­biliai, bald­ai.

Įmo­nės pro­d­u­k­tu­s galima sk­irsty­ti pagal tai, k­o­k­ie k­lientai šiu­o­s pro­d­u­k­tu­s nau­d­o­­
ja – į varto­jamu­o­siu­s ir pramo­nės pro­d­u­k­tu­s (Ko­tler Ph., 2003).

�.1.2. Vartojamie­ji p­roduktai

Varto­jamieji pro­d­u­k­tai y­ra to­k­ie pro­d­u­k­tai, k­u­riu­o­s galu­tinis varto­to­jas perk­a, k­ad­ as­
menišk­ai su­nau­d­o­tų. Šio­s prek­ės k­lasifi­k­u­o­jamo­s atsiž­velgiant į varto­to­jų pirkimo­ įpro­čiu­s. 
Varto­jamieji pro­d­u­k­tai y­ra bū­tinieji, vertingi, iš­skirtiniai ir nepaklau­sū­s. Šiu­o­s pro­d­u­k­tu­s var­
to­to­jai perk­a sk­irtingai, to­d­ėl ir jų rink­o­d­ara y­ra sk­irtinga (ž­r. 5 lentelę). Varto­jamasis pro­­
d­u­k­tas – pro­d­u­k­tas, k­u­rį perk­a galu­tinis varto­to­jas savo­ asmeniniam varto­jimu­i (Ko­tler 
Ph., 2003).

Būtinieji pro­d­u­k­tai – tai varto­jamo­sio­s prek­ės ir paslau­go­s, k­u­rias varto­to­jas perk­a 
d­až­nai, iš k­arto­, beveik­ nely­gind­amas jų su­ k­itais to­s pačio­s rūšies pro­d­u­k­tais ir ned­ėd­a­
mas d­au­g pastangų šiems pro­d­u­k­tams įsigy­ti. To­k­ių pro­d­u­k­tų pavy­zd­ž­iai y­ra mu­ilas, sal­
d­ainiai, laik­raščiai, maistas. Paprastai būtinųjų pro­d­u­k­tų k­aina būna maž­a, jie pateik­iami 
d­au­gely­je prek­y­bo­s vietų, k­ad­ prireik­u­s k­lientai galėtų ju­o­s lengvai nu­sipirk­ti (Ko­tler Ph., 
2003).

Vertingi pro­d­u­k­tai perk­ami rečiau­, ir varto­to­jai su­gaišta nemaž­ai laik­o­ bei d­ed­a d­au­g 
pastangų rink­d­ami info­rmaciją ir atid­ž­iai ly­gind­ami alternaty­vias prek­es pagal jų tink­amu­­
mą, k­o­k­y­bę, k­ainą ir stilių. Vertingų pro­d­u­k­tų pavy­zd­ž­iai y­ra bald­ai, d­rabu­ž­iai, nau­d­o­ti 
au­to­mo­biliai, bu­itiniai prietaisai. Vertingi pro­d­u­k­tai pask­irsto­mi per maž­esnį pard­u­o­tu­vių 
sk­aičių, tačiau­ su­teik­iama d­au­giau­ info­rmacijo­s, k­ad­ pirk­ėjams būtų lengviau­ paly­ginti 
sk­irtingas prek­es. Vertingas pro­d­u­k­tas – varto­jamasis pro­d­u­k­tas, k­u­rį rink­d­amasis ir pirk­­
d­amas varto­to­jas d­až­niau­siai jį ly­gina su­ k­itais, atsiž­velgd­amas į pro­d­u­k­to­ tink­amu­mą, 
k­o­k­y­bę, k­ainą ir stilių (Ko­tler Ph., 2003).
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5 le­n­te­lė. Vartojamųjų p­roduktų p­aly­gin­imas­ rin­kodaros­ p­ožiū­riu

Rin­kodaros­ 
ve­iks­mai

Vartojamojo p­rodukto tip­ai
Bū­tin­as­is­ Ve­rtin­gas­ išs­kirtin­is­ ne­p­aklaus­us­

Vartotojo 
e­lgs­e­n­a p­e­r­
kan­t

Perk­a d­až­nai, retai 
planu­o­ja, maž­ai ly­­
gina su­ k­itais, var­
to­to­jo­ ak­ty­vu­mas 
ned­id­elis

Perk­a rečiau­, d­au­g 
ly­gina su­ k­itais ir 
renk­asi, ly­gina pre­
k­es pagal k­ainą, k­o­­
k­y­bę ir stilių

Aišk­iai atid­u­o­d­a pir­
meny­bę pamėgtam 
prek­ės ž­enk­lu­i ir d­e­
mo­nstru­o­ja lo­jalu­mą, 
perk­a tik­slingai, ma­
ž­ai ly­gina sk­irtingas 
prek­es, nelabai rea­
gu­o­ja į k­ainą

Maž­ai d­o­misi pro­­
d­u­k­tu­ arba apie jį 
ž­ino­ (o­ jei ir ž­ino­, 
sk­iria jam ned­au­g 
d­ėmesio­)

Kain­a Maž­a Did­esnė Did­elė Įvairi 

Pas­kirs­ty­­
mas­

Pask­irsto­ma pla­
čiai, pato­gio­se pir­
k­ėju­i vieto­se

Selek­ty­vu­s pask­irs­
ty­mas nau­d­o­jant 
maž­esnį prek­y­vie­
čių sk­aičių

Išsk­irtinis pask­irsty­­
mas tik­ vieno­je ar k­e­
lio­se viso­s rink­o­s teri­
to­rijo­s pard­u­o­tu­vėse

Įvairu­s 

Rėmimas­

Masinis rėmimas, 
k­u­rį vy­k­d­o­ gamin­
to­jas

Rek­lama ir asme­
ninis pard­avimas, 
k­u­rį vy­k­d­o­ ir ga­
minto­jas, ir perpar­
d­avėjai

Labiau­ į tik­slinį var­
to­to­ją o­rientu­o­tas rė­
mimas, k­u­rį vy­k­d­o­ ir 
gaminto­jas, ir perpar­
d­avėjai

Agresy­vi rek­lama ir 
asmeninis pard­avi­
mas, k­u­rį vy­k­d­o­ ir 
gaminto­jas, ir per­
pard­avėjai

Pavy­zdžiai
Dantų pasta, laik­­
raščiai ir ž­u­rnalai

Did­esni bu­itiniai 
prietaisai, televizo­­
riai

Prabango­s prek­ės, 
pvz., k­rišto­lo­ ind­ai

Gy­vy­bės d­rau­d­i­
mas

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

išs­kirtin­iai p­roduktai – tai varto­jamo­sio­s prek­ės, pasiž­y­minčio­s išsk­irtinėmis savy­­
bėmis arba prek­ės ž­enk­lu­. To­k­ių pro­d­u­k­tų pavy­zd­ž­iai y­ra y­patingi au­to­mo­biliai, brangio­s 
bu­itinės garso­ ir vaizd­o­ sistemo­s, fo­to­grafi­nė įranga, d­izainerių su­k­u­rti d­rabu­ž­iai, med­ici­
no­s ir teisės specialistų paslau­go­s ir prabango­s prek­ės. Pirk­ėjai nely­gina išsk­irtinių prek­ių. 
Jie tik­ sk­iria savo­ laik­ą tam, k­ad­ pasiek­tų prek­y­bo­s atsto­vu­s, prek­iau­jančiu­s jų pageid­au­ja­
mo­mis prek­ėmis (Ko­tler Ph., 2003).

ne­ie­škomi p­roduktai y­ra varto­jamo­sio­s prek­ės, apie k­u­rias varto­to­jas než­ino­, o­ jei 
ir ž­ino­, paprastai nek­etina jų pirk­ti. Dau­gu­ma d­id­ž­iųjų nau­jo­vių y­ra neiešk­o­mo­s to­l, k­o­l 
varto­to­jas apie jas nesu­ž­ino­ iš rek­lamo­s. Klasik­iniai ž­ino­mų, tačiau­ neiešk­o­mų prek­ių pa­
vy­zd­ž­iai y­ra gy­vy­bės d­rau­d­imas, namų apsau­go­s sistemo­s. Neiešk­o­mas prek­es reik­ia pla­
čiai rek­lamu­o­ti, pard­avinėti asmenišk­ai, taik­y­ti k­itu­s rink­o­d­aro­s būd­u­s (Ko­tler Ph., 2003).

�.1.�. Pramon­ės­ p­roduktai

Pramo­nės pro­d­u­k­tai y­ra to­k­ie pro­d­u­k­tai, k­u­rie perk­ami to­liau­ perd­irbti arba nau­d­o­­
jami versle. Varto­jamąjį nu­o­ pramo­nės pro­d­u­k­to­ sk­iria tikslas, d­ėl k­u­rio­ šis pro­d­u­k­tas y­ra 
perk­amas. Jei varto­to­jas perk­a ž­o­liapjo­vę, k­u­rią nau­d­o­s namu­o­se, ji bu­s varto­jamasis pro­­
d­u­k­tas. Jei tas pats varto­to­jas perk­a ž­o­liapjo­vę, k­u­rią nau­d­o­s aplink­o­s tvark­y­mo­ versle, ši 
ž­o­liapjo­vė bu­s pramo­nės pro­d­u­k­tas (Ko­tler Ph., 2003).
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Yra try­s pra mo­ nės pro­ d­u­k­ tų gru­ pės: me džia go­s ir de ta lės, ka pi ta li niai įren gi mai ir pa­
gal bi nės prie mo­ nės bei pa slau­ go­s (ž­r. 18 pav.).

Pramon­ės­ p­re­kės­

Kap­italin­iai 
įre­n­gimai

Pramon­ės­ 
komp­le­ks­ai

Pagalbin­ė įran­ga

Me­džiagos­ ir 
de­talės­

Žaliavos­
Pe­rdirbtos­ me­džia­

gos­ ir de­talės­

Pagalbin­ės­ 
p­rie­ mon­ės­ ir 

p­as­laugos­

Pagalbin­ės­ 
p­rie­mon­ės­

Ve­rs­lo p­as­laugos­

1� p­av. Pra mo­ nės pre k­ių k­la si fi­  k­a vi mas

Šal ti nis: Ko­t ler Ph., Arm stro­ng G., Sau­n d­ers J., Wo­ng V. (2003). Rin ko­ da ro­s prin ci pai. 
Kau­ nas: Po­ li gra fi­  ja ir in fo­r ma ti k­a.

Me d­ž­ia go­s ir d­e ta lės – tai pra mo­ nės pre k­ės, k­u­ rio­s, to­ liau­ jas per d­ir bu­s ar ba pa nau­­
d­o­ ju­s k­aip ga mi nio­ k­o­m po­ nen tu­s, tam pa var to­ to­ jo­ per k­a mo­ pro­ d­u­k­ to­ d­a li mi. Tai y­ra ž­a­
lia vo­s, per d­irb to­s me d­ž­ia go­s ir d­e ta lės (Ko­t ler Ph., 2003).

Žalia vo­s – tai u­ž­ au­ gin ti pro­ d­u­k­ tai (k­vie čiai, med­ vil nė, gy­ vu­ liai, vai siai, d­ar ž­o­ vės) ir 
na tū ra lūs gam ti niai pro­ d­u­k­ tai (ž­u­ vis, me d­ie na, naf ta, ge le ž­ies rū d­a).

Per d­irb to­s me d­ž­ia go­s ir d­e ta lės – tai med­ž­ia go­s, nau­ d­o­ ja mo­s k­aip k­o­m po­ nen tai 
(ge le ž­is, ver pa lai, ce men tas, lai d­ai), ir d­e ta lės, k­u­ rio­s y­ra d­i d­es nio­ įren gi nio­ k­o­m po­ nen tai 
(ma ž­i va rik­ liai, pa d­an go­s, lie ji niai). Me d­ž­ia go­s, k­u­ rio­s nau­ d­o­ ja mo­s k­aip k­o­m po­ nen tai, pa­
pras tai y­ra to­ liau­ per d­ir ba mo­s – pvz., k­e tu­s y­ra per d­ir ba mas į plie ną, o­ iš ver pa lų au­ d­ž­ia mi 
au­ d­i niai. De ta lės, k­u­ rio­s nau­ d­o­ ja mo­s k­aip ga lu­ ti nio­ pro­ d­u­k­ to­ k­o­m po­ nen tai, y­ra ne k­ei čia­
mo­s, pvz., į „Elec tro­ lu­x“ d­u­l k­ių siu­r bliu­s įmo­n tu­o­ ja mi ma ž­i elek­ tro­s va rik­ liai ar ba pa d­an­
go­s „Vo­l vo­“ su­nk­ ve ž­i miams. Dau­ gu­ ma per d­irb tų me d­ž­ia gų ir d­e ta lių y­ra tie sio­ giai par d­u­o­­
d­a mo­s pra mo­ nės var to­ to­ jams. Čia k­ai na ir pa slau­ go­s y­ra svar biau­ si rin k­o­ d­a ro­s veik­s niai, 
o­ pre k­ės pa va d­i ni mas ir re k­la ma nė ra to­ k­ie svar būs (Ko­t ler Ph., 2003).

Ka pi ta li niai įren gi mai – pra mo­ nės pro­ d­u­k­ tai, pa d­e d­an ty­s pir k­ė jo­ ga my­ bi nei ar k­i tai 
veik­ lai. Tai – pra mo­ nės k­o­m plek­ sai ir pa gal bi nė įran ga. Pra mo­ nės ko­m plek sai – tai pa sta tai 
(fab ri k­ai, biu­ rai) ir sta cio­ na rūs įren gi mai (ge ne ra to­ riai, grę ž­i mo­ stak­ lės, d­i d­e les k­o­m piu­ te­
ri nės sis te mo­s ir pan.). Pa gal bi nė įran ga – mo­ bi lūs ga my­k­ lų įren gi mai ir įran k­iai (ran k­i niai 
įran k­iai, au­ to­ k­rau­ tu­ vai), biu­ rų įran ga (fak­ so­ apa ra tai, spau­s d­in tu­ vai, ra šo­ mie ji sta lai). Šie 
pro­ d­u­k­ tai nė ra u­ž­ baig to­ ga mi nio­ d­a ly­s. Jų gy­ va vi mo­ cik­ las y­ra tru­m pes nis nei pra mo­ nės 
k­o­m plek­ sų; šie įren gi mai tik­ pa d­e d­a vy­k­ d­y­ ti ga my­ bo­s pro­ ce są. Dau­ gu­ ma pa gal bi nės įran­
go­s par d­a vė jų nau­ d­o­ ja si tar pi nin k­ų pa slau­ go­ mis, nes rin k­a y­ra la bai ge o­g ra fi­ š k­ai iš si plė­
tu­ si, pir k­ė jų d­au­g, o­ u­ž­ sa k­y­ mai ne d­i d­e li (Ko­t ler Ph., 2003).
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Pagalbinės priemo­nės ir paslau­go­s – pramo­nės pro­d­u­k­tai, k­u­rie visišk­ai nepatenk­a 
į galu­tinį gaminį. Pagalbinės priemo­nės – tai d­arbu­i reik­alingo­s priemo­nės (tepalai, angly­s, 
k­o­mpiu­terių po­pieriu­s, pieštu­k­ai) ir remo­nto­ bei patalpų tvark­y­mo­ reik­meny­s (d­až­ai, vi­
ny­s, šlu­o­to­s). Pagalbinės priemo­nės y­ra pramo­nės būtino­sio­s prek­ės, nes jo­s paprastai 
y­ra perk­amo­s d­ed­ant maž­iau­siai pastangų ir beveik­ nely­ginant su­ k­ito­mis. Verslo­ paslau­­
go­s – tai remo­nto­ ir patalpų tvark­y­mo­ paslau­go­s (langų valy­mas, k­o­mpiu­terių remo­ntas) 
ir verslo­ k­o­nsu­ltacinės paslau­go­s (rek­lamo­s k­o­nsu­ltacijo­s). Paprastai šio­s paslau­go­s y­ra 
teik­iamo­s su­d­ariu­s su­tartį (Ko­tler Ph., 2003).

�.2. Pas­laugos­ s­avy­bės­

Paslau­ga – tai pro­cesas, k­ai teik­iant paslau­gą vy­k­sta asmenų sąveik­a ir varto­to­jas 
įgau­na laik­iną paty­rimą. Šis paslau­go­s sąvo­k­o­s apibūd­inimas labiau­siai atspind­i rink­o­d­a­
ro­s aspek­tu­s (Bagd­o­nienė L., Ho­penienė R., 2004).

Įmo­nės, gaminančio­s prek­es, d­až­nai teik­ia ir k­ai k­u­rias paslau­gas. Paslau­go­s k­o­mpo­­
nentas gali būti neesminė arba esminė viso­ pasiūly­mo­ d­alis; to­d­ėl retai siūlo­ma gry­no­ji 
paslau­ga ar gry­nasis materialu­s pro­d­u­k­tas. 

Bend­ro­vės gali įgy­ti išsk­irtinį pranašu­mą, k­eisd­amo­s savo­ pasiūly­mų materialių ir 
nematerialių elementų santy­k­į. Čia galima išsk­irti penk­ias pasiūly­mų k­atego­rijas (Ko­tler 
Ph., 2003):

1. Siūlo­ma gry­n­oji mate­riali p­re­kė, pvz., d­antų pasta ar d­ru­sk­a. Pro­d­u­k­tas y­ra pa­
teik­iamas be jo­k­ių paslau­gų.

2. Siūlo­ma mate­riali p­re­kė ir ją­ ly­din­ti p­as­lauga. Technišk­ai su­d­ėtingų gaminių, 
pvz., k­o­mpiu­terių ir au­to­mo­bilių, pard­avimo­ sėk­mė d­až­nai prik­lau­so­ nu­o­ k­lien­
tu­i siūlo­mų paslau­gų (remo­nto­ ir techninės priež­iūro­s, varto­to­jų mo­k­y­mo­ pro­­
gramų, patarimų, k­aip instaliu­o­ti, garantinių įsipareigo­jimų vy­k­d­y­mo­) bei jų k­o­­
k­y­bės.

3. Dau­gelis paslau­gų teik­ėjų k­artu­ su­ savo­ svarbiau­sia paslau­ga siūlo­ ir materialių 
prek­ių. Hibridin­is­ s­iū­ly­mas­ – tai ly­gio­mis d­alimis pateik­to­s prek­ės ir paslau­go­s, 
pvz., ž­mo­nės eina į resto­ranu­s ir pavalgy­ti, ir būti aptarnau­jami.

4. Pas­lauga, ly­dima n­e­re­ikšmin­gų p­re­kių – tai svarbiau­sia paslau­ga ir ją ly­d­inčio­s 
prek­ės. Pvz., „British Airway­s“ ir k­itų o­ro­ bend­ro­vių k­eleiviai visų pirma perk­a per­
vež­imo­ paslau­gą, tačiau­ k­elio­nė su­siju­si ir su­ to­k­io­mis materialio­mis prek­ėmis 
k­aip maistas, gėrimai, siūlo­mi sk­aitiniai. Šiai paslau­gai teik­ti taip pat reik­alinga 
k­apitalu­i imli prek­ė – lėk­tu­vas, tačiau­ čia pasiūly­mo­ pagrind­ą su­d­aro­ paslau­ga.

5. Gali būti siūlo­ma ir gry­n­oji p­as­lauga, pvz., masaž­as, vaik­ų priež­iūra, gy­d­y­to­jo­ 
apž­iūra ar fi­nansinės paslau­go­s.

No­rs paslau­gų sek­to­riai y­ra nevienaly­čiai (hetero­genišk­i), paslau­go­ms būd­inga ga­
na d­au­g panašių savy­bių. Įmo­nė tu­ri atsiž­velgti į penk­ias svarbiau­sias paslau­gų savy­bes: 
nematerialu­mą­, neatsiejamu­mą­, ko­ky­bės nepasto­vu­mą­, tru­mpalaikiš­ku­mą­ ir nu­o­savy­bės 
nebu­vimą­.
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�.2.1. Pas­laugos­ n­e­mate­rialumas­

Nematerialu­mas su­k­elia nemaž­ų k­eblu­mų ir varto­to­jams, ir paslau­gų teik­ėjams. Var­
to­to­jams su­nk­u­ su­vo­k­ti ir įvertinti paslau­go­s nau­d­ą, k­o­l ja nepasinau­d­o­ta. Paslau­go­s ne­
materialu­mas (neapčiu­o­piamu­mas) ž­mo­gu­i su­k­elia nemaž­ą baimę, įtampą ir rizik­ą, y­pač 
k­ai ja nau­d­o­jamasi pirmą k­artą (Bagd­o­nienė L., Ho­penienė R., 2004).

Paslau­gų teik­ėjams d­ėl nematerialu­mo­ su­nk­u­ paro­d­y­ti paslau­gą, to­d­ėl teik­ėjai, pasi­
nau­d­o­ję įvairio­mis k­o­mu­nik­acijo­s priemo­nėmis, varto­to­jams privalo­ su­teik­ti k­u­o­ išsames­
nę info­rmaciją apie paslau­go­s tu­rinį ir k­o­k­y­bę (Bagd­o­nienė L., Ho­penienė R., 2004). 

Teik­ėjai paslau­gų nematerialu­mo­ po­veik­į siek­ia su­maž­inti įvairio­mis priemo­nėmis 
(Bagd­o­nienė L., Ho­penienė R., 2004):

1. Pasitelk­ti k­u­o­ d­au­giau­ materialių daly­kų, pad­ed­ančių įsivaizd­u­o­ti paslau­gą, pvz., 
k­o­mpiu­teriai pad­ed­a pamaty­ti, k­aip atro­d­y­s būsima šu­k­u­o­sena, esk­izai – k­o­k­iu­s 
tu­rėsime bald­u­s ar d­rabu­ž­iu­s, k­atalo­gai ar vaizd­aju­o­stės – k­o­k­ia bu­s k­elio­nė, ir t. 
t. 

2. Pabrėž­ti, k­o­k­ią iš­skirtinę nau­dą­ patirs paslau­go­s varto­to­jas. Tai galėtų būti ž­y­mi 
laiko­ ar są­nau­dų ek­o­no­mija, geresnė ko­ky­bė, ko­nku­rencinis pranaš­u­mas. Jeigu­ pa­
slau­ga labai neįprasta (pvz., laik­ina naminių gy­vūnėlių priež­iūra), jo­s neapčiu­o­­
piamu­mą galima su­maž­inti į pavad­inimą įtrau­k­iant k­ito­s, geriau­ su­vo­k­iamo­s, pa­
slau­go­s apibūd­inimą (pvz., šu­nų ar k­ačių viešbu­tis). 

3. Pasitelk­ti garsiu­s asmenis, k­u­rie, rek­lamu­o­d­ami paslau­gą, y­ra tarsi jo­s tik­ru­mo­ ir 
k­o­k­y­bės garantas. 

4. Pad­rąsinti nau­d­o­tis paslau­ga varto­to­ją gali ir k­o­mpetentingas gero­s repu­tacijo­s 
darbu­o­to­jas. Daž­niau­siai to­k­iu­ būd­u­ su­švelninamas pro­fesinių paslau­gų (gy­d­y­to­­
jų, ju­ristų, au­d­ito­rių) nematerialu­mas.

�.2.2. ne­ats­ie­jamumas­

Paslau­ga reik­alau­ja teik­ėjo­ ir varto­to­jo­ k­o­ntak­to­, to­d­ėl varto­to­jas tam tik­ru­ mo­men­
tu­ su­ o­rganizacija tu­ri u­ž­megzti ry­šį. Prik­lau­so­mai nu­o­ paslau­go­s ar varto­to­jo­ pageid­avi­
mų, jis gali d­aly­vau­ti visame paslau­go­s teik­imo­ pro­cese (pvz., teatre, mu­zieju­je, ligo­ninė­
je) ar tik­ k­ai k­u­rio­se jo­ o­peracijo­se (pvz., vairu­o­to­jas gali stebėti visą au­to­mo­bilio­ remo­ntą 
arba palik­ti ir pasiimti jį jau­ su­remo­ntu­o­tą). Varto­to­jo­ ir paslau­go­s teik­ėjo­ ry­šiai, varto­to­jo­ 
d­aly­vavimas veik­ia ir paslau­go­s rezu­ltatą, ir paslau­go­s k­o­k­y­bę (Bagd­o­nienė L., Ho­penienė 
R., 2004). 

Dau­geliu­ atveju­ paslau­ga teik­iama ir varto­jama tu­o­ pačiu­ metu­ (pvz., elek­tro­s ir šilu­­
mo­s energijo­s, vand­ens tiek­imo­, au­to­mo­bilių nu­o­mo­s, po­ilsinių k­elio­nių paslau­go­s ir t. t.). 
Dėl šio­ paslau­go­s y­patu­mo­ ir atsargų nebu­vimo­ paslau­gų teik­ėjams d­až­nai nelengva pa­
tenk­inti išau­gu­sią pak­lau­są. Dar vienas su­nk­u­mas, sąly­go­jantis šią paslau­go­s savy­bę – tai 
k­o­k­y­bės garantavimas. Bet k­o­k­s nesk­land­u­mas ar nu­k­ry­pimas nu­o­ nu­staty­tų stand­artų 
tu­o­j pat mato­mas varto­to­ju­i (Bagd­o­nienė L., Ho­penienė R., 2004).
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�.2.�. Koky­bės­ n­e­p­as­tovumas­

Kartą pasinau­d­o­jęs paslau­ga, varto­to­jas su­sik­u­ria jo­s stereo­tipą. Tačiau­ id­entišk­ų 
paslau­gų nėra. Tai sąly­go­ja sk­irtingi paslau­gų d­eriniai, teik­imo­ fo­rmo­s, terminai, nau­d­a 
varto­to­ju­i ir k­ainų sk­irtu­mai (Bagd­o­nienė L., Ho­penienė R., 2004).

Tačiau­ svarbiau­sia paslau­gų k­o­k­y­bės nepasto­vu­mo­ priež­astis – ž­mo­nių santy­k­iai. 
Paslau­go­s teik­ėjo­ u­ž­d­aviny­s y­ra atpaž­inti varto­to­jo­ po­reik­iu­s, u­ž­megzti santy­k­iu­s su­ ju­o­ ir 
su­teik­ti pageid­au­jamą paslau­gą. Gerai nu­siteik­ęs, tu­rintis visas paslau­gai teik­ti reik­alingas 
med­ž­iagas ir priemo­nes, gavęs laik­u­ ir tik­slią info­rmaciją, d­arbu­o­to­jas su­teik­s visai k­ito­k­ią 
paslau­gą negu­, sak­y­k­im, ta, k­u­rią teik­ė pervargęs, su­irzęs ir d­ar sk­u­bantis d­arbu­o­to­jas 
(Bagd­o­nienė L., Ho­penienė R., 2004). 

Paslau­gų sk­irtu­mu­s lemia ir varto­to­jai. Kiek­vieną k­artą ž­mo­gu­s į paslau­gų įmo­nę 
ateina k­ito­k­s: gerano­rišk­as, pik­tas, to­lerantišk­as, priek­abu­s, pu­nk­tu­alu­s, vėlu­o­jantis, d­rau­s­
mingas ar nesilaik­antis taisy­k­lių ir t. t. To­k­io­s pat paslau­go­s neįmano­ma su­teik­ti ir d­ėl to­, 
k­ad­ k­eičiasi paslau­gų teik­imo­ pro­cese nau­d­o­jamo­s med­ž­iago­s (pvz., k­irpy­k­lo­je – d­až­ai, 
šampūnai; d­egalinėse – tepalai, d­egalai ir pan.) (Bagd­o­nienė L., Ho­penienė R., 2004). 

Darbo­ o­rganizavimas taip pat gali d­ary­ti įtak­ą paslau­go­s k­o­k­y­bės nepasto­vu­mu­i, 
pvz., pak­eičiamas d­arbo­ laik­as, su­maž­inamas (pad­id­inamas) d­arbu­o­to­jų sk­aičiu­s. Kitaip 
tą pačią paslau­gą varto­to­jas su­vo­k­s, jei pasik­eis įmo­nės vieta, patalpų išplanavimas, jų 
temperatūra ir t. t. (Bagd­o­nienė L., Ho­penienė R., 2004).

�.2.4. Trump­alaikiškumas­

Paslau­ga egzistu­o­ja to­l, k­o­l varto­jama. Kad­angi paslau­ga neapčiu­o­piama, tai neįma­
no­ma su­k­au­pti jo­s atsargų, o­ d­ėl to­ ir efek­ty­viai vald­y­ti o­rganizacijo­s pajėgu­mo­. Pu­stu­štė 
teatro­ ar k­ino­ salė, vo­s k­eli au­to­bu­so­ k­eleiviai, u­ž­sienio­ k­albo­s mo­k­y­mo­si gru­pės d­aly­vių 
nepak­ank­amas sk­aičiu­s – tai nepanau­d­o­tų paslau­gų o­rganizacijų pajėgu­mo­ pavy­zd­ž­iai. 
Tačiau­ galima ir priešinga situ­acija – k­ai paslau­gų o­rganizacija nepajėgi patenk­inti išau­­
gu­sio­s pak­lau­so­s. Prik­lau­so­mai nu­o­ paslau­go­s, ji gali pad­id­ėti tam tik­rais metų, mėnesio­, 
savaitės ar d­ieno­s perio­d­ais (Bagd­o­nienė L., Ho­penienė R., 2004).

�.2.5. nuos­avy­bės­ n­e­buvimas­

Paslau­ga – tai pro­cesas, ji netu­ri nu­o­savy­bės. Paslau­gų teik­ėjai laik­inam varto­to­jo­ 
nau­d­o­jimu­isi perd­u­o­d­a k­ai k­u­rias materialines verty­bes (pvz., biblio­tek­a – k­ny­gas, peri­
o­d­ik­o­s leid­iniu­s; nu­o­mo­s paslau­gų įmo­nės – au­to­mo­biliu­s, d­arbu­ž­iu­s; savitarno­s sk­alby­k­­
lo­s – sk­albimo­ ir ly­ginimo­ įrengimu­s ir t. t.), bet ne pačią paslau­gą. Paslau­gų rink­o­d­aro­s 
priemo­nės tu­rėtų pad­ėti varto­to­ju­i su­vo­k­ti, k­ad­ nėra o­rganizacijo­s paslau­go­s; y­ra tik­ jo­s 
priemo­nės, med­ž­iago­s, įrengimai, o­ paslau­ga – tai bend­ras teik­ėjo­ ir varto­to­jo­ sąveik­o­s 
rezu­ltatas (Bagd­o­nienė L., Ho­penienė R., 2004).
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�.�. As­ortime­n­to formavimas­ p­re­ky­bos­ įmon­ėje­

Aso­rtimentas – tai prek­ių rink­iny­s, k­u­rį tam tik­ru­ metu­ rink­ai pateik­ia prek­y­bo­s įmo­­
nė (Paju­o­d­is A., 2002). Aso­rtimentas y­ra prek­y­bo­s įmo­nės pasiūla. Platesne prasme prek­y­­
bo­s įmo­nės aso­rtimentas apima ir jo­s teik­iamas paslau­gas. Paslau­gų aso­rtimentas nagri­
nėjamas 3.4 sk­y­riu­je.

Aso­rtimento­ po­litik­a lemia prek­y­bo­s patalpų po­reik­į ir jų įrengimą bei įrangą, pre­
k­ių pirk­imo­ po­litik­ą, k­aino­d­arą, k­o­mu­nik­acijo­s priemo­nes ir t. t. Aso­rtimento­ po­litik­a – tai 
visi sprend­imai ir veik­smai, k­u­riais siek­iama su­d­ary­ti prek­y­bo­s įmo­nės aso­rtimentą, fo­r­
mu­o­ti jo­s pasiūlą. To­d­ėl aso­rtimento­ po­litik­a y­ra labai svarbi k­iek­vieno­s prek­y­bo­s įmo­nės 
veik­lo­s sritis (Paju­o­d­is A., 2002).

Prek­y­bo­s įmo­nėse pard­u­o­d­ama d­au­gy­bė įvairiau­sių prek­ių. Atsiž­velgiant į k­eliamu­s 
tik­slu­s, jo­s įvairiai sk­irsto­mo­s, k­lasifi­k­u­o­jamo­s (ž­r. 3.1 sk­y­rių). Prek­y­bo­s įmo­nių rink­o­d­aro­je 
prek­ių k­lasifi­k­avimo­ tik­slas – su­d­ary­ti galimy­bę efek­ty­viau­ vald­y­ti aso­rtimentą, priimti ra­
cio­naliu­s aso­rtimento­ po­litik­o­s sprend­imu­s. Rink­o­d­aro­s literatūro­je pateik­ta nemaž­ai pre­
k­ių k­lasifi­k­avimo­ siūly­mų. Jie sk­iriasi k­lasifi­k­avimo­ po­ž­y­miais ir prak­tine nau­d­a. Tru­mpai 
su­sipaž­ink­ime su­ k­ai k­u­rio­mis k­lasifi­k­acijo­mis, tu­rinčio­mis d­id­esnės reik­šmės prek­y­bo­s 
įmo­nių aso­rtimento­ po­litik­ai (Paju­o­d­is A., 2002).

3.1.1 sk­y­riu­je pateik­to­s prek­ių k­lasifi­k­acijo­s no­rs ir leid­ž­ia tam tik­rais aspek­tais api­
būd­inti prek­y­bo­s įmo­nės aso­rtimentą, tačiau­ y­ra nepak­ank­amai k­o­nk­rečio­s, k­ad­ jo­mis 
remiantis galima būtų vald­y­ti aso­rtimentą, t. y­. jį analizu­o­ti, planu­o­ti ir k­o­ntro­liu­o­ti. Aso­rti­
mento­ vald­y­mas reik­alau­ja sk­irsty­ti jį taip, k­ad­ atsk­iras jo­ su­d­ed­amąsias d­alis būtų galima 
k­iek­y­bišk­ai išreik­šti, t. y­. išmatu­o­ti. Dėl to­ reik­ia nu­staty­ti tam tik­ru­s aso­rtimento­ vienetu­s 
ir aso­rtimento­ matu­s (Paju­o­d­is A., 2002).

Atsiž­velgiant į prek­ės po­ž­y­mių d­etalizacijo­s16 ly­gį, bet k­o­k­io­s prek­y­bo­s įmo­nės ar at­
sk­iro­s pard­u­o­tu­vės aso­rtimente galima išsk­irti sk­irtingu­s ly­giu­s, k­u­rie su­d­aro­ hierarchinę 
aso­rtimento­ piramid­ę (Paju­o­d­is A., 2002).

19 pav. pateik­ta aso­rtimento­ piramid­ė. Au­k­ščiau­siame piramid­ės ly­gmeny­je y­ra ma­
ž­iau­sias aso­rtimento­ vienetas, k­u­rį pagal tam tik­ru­s k­iek­y­biniu­s ar k­o­k­y­biniu­s po­ž­y­miu­s 
(k­iek­į, d­y­d­į, spalvą, fo­rmą) galima aišk­iai apibrėž­ti ir išsk­irti iš prek­ių visu­mo­s (aso­rtimen­
to­). Jis vad­inamas prekės rū­š­imi, arba po­zicija. Šį vienetą galima apibūd­inti to­k­iais pavy­z­
d­ž­iais: sk­albimo­ milteliai „Au­to­mat Ariel co­lo­r activ“, su­fasu­o­ti po­ 600 g, arba AB „Vievio­ 
malūnas“ au­k­ščiau­sio­s rūšies k­vietiniai miltai 550 D, su­fasu­o­ti po­ 2 k­g (Paju­o­d­is A., 2002).

16 De­talizuoti – pateik­ti su­ smu­lk­meno­mis; smu­lk­iai išnagrinėti; su­sk­aid­y­ti („Dabartinės lietu­vių 
k­albo­s ž­o­d­y­nas“).



69

P r e k­ y­ b o­ s  r i n k­ o­ d­ a r o­ s  p a g r i n d­ a i

Prek­ių
rūšis / po­zicija

Prek­ių šak­a

Prek­ių gru­pė

Prek­ės pavad­inimas

Prek­ių pavad­inimų gru­pė

Prek­ių šeima

Prek­ių aso­rtimentas

19 p­av. Pre k­ių aso­r ti men to­ pi ra mi d­ė

Šal ti nis: Pa ju­o­ d­is A. (2002). Pre ky­ bo­s mar ke tin gas. Vil niu­s: Eu­g ri mas.

Pre kės pa va di ni mas – tai la bai gi mi nin go­s, vie na nu­o­ k­i to­s ma ž­ai be si sk­i rian čio­s pre­
k­ių rū šy­s (vie ne tai). Pre k­ių pa va d­i ni mai vie nas nu­o­ k­i to­ sk­i ria si ne es mi nė mis sa vy­ bė mis: 
pvz., sk­al bimo­ mil te liai sk­al biant ma ši no­ mis, au­k­š čiau­ sio­s rū šies k­vie ti niai mil tai (Pa ju­o­ d­is 
A., 2002).

Su­ ju­n gu­s sk­ir tin gų pa va d­i ni mų pre k­es, gau­ na mo­s pre kių pa va di ni mų gru­ pės, pvz., 
sk­al bi mo­ prie mo­ nės, mil tai. Su­ ju­n gu­s pre k­ių pa va d­i ni mų gru­ pes, gau­ na mo­s pre kių gru­­
pės, pvz., bu­i ti nės che mi jo­s pre k­ės, grū d­ų pro­ d­u­k­ tai. Su­ ju­n gu­s pre k­ių gru­ pes, su­ d­a ro­ mo­s 
pre kių š­ei mo­s, pvz., na mų ūk­io­ pre k­ės, ba k­a lė jo­s pre k­ės. Šias su­ ju­n gu­s, gau­ na mo­s pre kių 
š­a ko­s, pvz., bu­i ties pre k­ės, mais to­ pre k­ės. Taip k­iek­ vie na me aso­r ti men to­ ly­g me ny­ je su­ d­a­
ro­ mas vis pla tes nis, ta čiau­ ma ž­iau­ spe ci fi­  nis pre k­ių k­o­m plek­ sas (Pa ju­o­ d­is A., 2002).

Pre k­y­ bo­s įmo­ nė je ne bū ti na nau­ d­o­ tis pa teik­ ta aso­r ti men to­ stru­k­ tū ra. Ko­n k­re čiu­ at­
ve ju­ ga li ma įtrau­k­ ti pa pil d­o­ mų ly­g me nų ar ba k­ai k­u­ rių at si sa k­y­ ti. Kiek­ vie na pre k­y­ bo­s įmo­­
nė sa vo­ aso­r ti men tu­i val d­y­ ti tu­ rė tų pa reng ti in d­i vi d­u­ a lią pre k­ių k­la si fi­  k­a vi mo­ sis te mą, k­u­­
ri at spin d­ė tų jo­s veik­ lo­s spe ci fi­  k­ą ir par d­u­o­ d­a mų pre k­ių aso­r ti men tą (Pa ju­o­ d­is A., 2002). 

Aso­r ti men to­ plo­ čio­ ir gy­ lio­ ma ta vi mas re mia si var to­ to­ jų pir k­i mo­ elg se na. Aso­r ti men­
to­ plo­ čiu­ su­ pran ta ma įvai rio­s pa skir ties pre kių pa siū­ la, su­ d­a ran ti ga li my­ bes vie no­ ap si lan k­y­­
mo­ pre k­y­ bo­s (pir k­i mo­) vie to­ je me tu­ pa ten k­in ti įvai riu­s po­ rei k­iu­s. Aso­r ti men to­ gy­ lis pir kė ju­i 
su­ da ro­ al ter na ty­ vias tam tik ro­s pa skir ties pre kių pa si rin ki mo­ ga li my­ bes (Pa ju­o­ d­is A., 2002).

Pir k­ė ju­i svar bu­, k­iek­ y­ra al ter na ty­ vių pre k­ių, k­u­ rio­s ga li ten k­in ti jo­ pa k­lau­ są. Ku­o­ k­o­n­
k­re tes nis y­ra var to­ to­ jo­ k­e ti ni mas pirk­ ti, t. y­. k­u­o­ la biau­ y­ra su­ si fo­r ma vu­ si jo­ pa k­lau­ sa, tu­o­ 
ma ž­iau­ jam rei k­ia pa si rin k­i mo­ al ter na ty­ vų. Pvz., var to­ to­ jas, no­ rin tis pirk­ ti d­o­ va ną, no­ rė tų 
k­u­r k­as d­au­ giau­ al ter na ty­ vų ne gu­ tas, k­u­ ris y­ra nu­ spren d­ęs d­o­ va no­ ti k­ve pa lu­s (Pa ju­o­ d­is 
A., 2002).

Pa pras tai ma no­ ma, k­ad­ pir mie ji d­u­ aso­r ti men to­ pi ra mi d­ės ly­g me ny­s (pre k­ės vie ne­
tas ir pre k­ės pa va d­i ni mas) api bū d­i na aso­r ti men to­ gy­ lį, o­ pre k­ių pa va d­i ni mų gru­ pės ir k­i ti 
au­k­š tes ni aso­r ti men to­ ly­g me ny­s – aso­r ti men to­ plo­ tį (ž­r. 20 pav.) (Pa ju­o­ d­is A., 2002).
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1 prek­ių
pavad­inimų gru­pė

2 prek­ių
pavad­inimų gru­pė

3 prek­ių
pavad­inimų gru­pė

4 prek­ių
pavad­inimų gru­pė

Aso­rtimentų plo­tis

A
so­

rt
im

en
tų

 g
y­l

is

– prek­ės pavad­inimas
– aso­rtimento­ vienetas

20 p­av. Aso­rtimento­ gy­lis ir plo­tis

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

20 pav. pateik­to­ aso­rtimento­ plo­tis – k­etu­rio­s prek­ių pavad­inimų gru­pės, o­ gy­lis – 
d­ešimt prek­ių pavad­inimų, k­u­rio­se y­ra 49 aso­rtimento­ vienetai.

�.4. Pap­ildomos­ p­as­laugos­ p­re­ky­boje­

Plačiąja prasme visa prek­y­bo­s įmo­nės veik­la y­ra paslau­gų pirk­ėjams teik­imas. Tačiau­ 
prek­y­bo­s rink­o­d­ara šiai pard­avimo­ po­litik­o­s priemo­nei prisk­iria tik­ tas paslau­gas, k­u­rio­s, 
ly­ginant su­ pagrind­ine veik­la – prek­ių pard­avimu­, y­ra papild­o­mo­, prid­ėtinio­ po­būd­ž­io­ 
(Paju­o­d­is A., 2002).

Paslau­gų po­litik­a – tai visu­ma papild­o­mų pirk­ėjų aptarnavimo­ priemo­nių, k­u­rio­mis 
siek­iama sk­atinti svarbiau­sią prek­y­bo­s įmo­nės veik­lą – prek­ių pard­avimą (Paju­o­d­is A., 
2002).

Papild­o­mų paslau­gų teik­imas gerina esminę įmo­nės veik­lą, d­id­ina jo­s patrau­k­lu­mą, 
realizacijo­s apimtis, fo­rmu­o­ja teigiamą įmo­nės įvaizd­į. Paslau­gų o­riginalu­mas ir ind­ivid­u­a­
lu­mas d­id­ina įmo­nės k­o­nk­u­rencingu­mą (Šaltienė Z., 1998).

Prek­y­bo­s įmo­nių (o­bjek­tų) paslau­go­s – tai su­ prek­ių pard­avimu­ su­siju­sio­s papild­o­­
mo­s paslau­go­s, teik­iamo­s prieš prek­ių pirk­imą, jo­ metu­ ar po­ jo­, k­ad­ sk­atintų ir remtų 
pagrind­inę veik­lą – prek­ių pard­avimą. Papild­o­mo­s paslau­go­s prek­y­bo­s įmo­nei pad­ed­a 
(Paju­o­d­is A., 2002):

•	 pad­id­inti prek­ių pard­avimą tu­rimiems k­lientams;
•	 sk­atinti pak­arto­tinį prek­ių pirk­imą;
•	 įgy­ti nau­jų pirk­ėjų;
•	 pro­fi­liu­o­ti pard­u­o­tu­ves;
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•	 d­id­inti pirk­imo­ vietų patrau­k­lu­mą, gerinti jų įvaizd­į;
•	 išsisk­irti iš k­o­nk­u­rentų ir su­ jais varž­y­tis;
•	 d­id­inti pirk­ėjų pasitenk­inimą ir jų ištik­imy­bę.
Maž­meninių prek­y­bo­s įmo­nių teik­iamo­s pirk­ėjams paslau­go­s k­lasifi­k­u­o­jamo­s pa­

gal įvairiu­s po­ž­y­miu­s. Tik­slingiau­sia paslau­gas sk­irsty­ti atsiž­velgiant į tai, ar jo­s su­siju­sio­s 
su­ realizu­o­jamo­mis prek­ėmis. Pagal šį po­ž­y­mį jo­s gali būti (Šaltienė Z., 1998):

•	 su­siju­sio­s su­ prek­ėmis;
•	 su­siju­sio­s su­ pirk­imo­ pro­cesu­;
•	 savarank­išk­o­s paslau­go­s. 
Pas­laugos­, s­us­ijus­ios­ s­u p­re­kėmis­. Tai d­až­niau­siai techninės paslau­go­s, teik­iamo­s 

pirk­ėju­i, nu­sipirk­u­siam technišk­ai su­d­ėtingas prek­es, pvz., nu­sipirk­u­s sk­albimo­ mašiną, 
šald­y­tu­vą ir k­t. prek­es, jo­s įju­ngiamo­s, priž­iūrimo­s, aprūpinamo­s atsarginėmis d­alimis (Šal­
tienė Z., 1998).

Su­ prek­ėmis su­siju­sių paslau­gų y­ra labai įvairių: pirk­tų prek­ių pristaty­mas pirk­ėjams 
į namu­s, d­rabu­ž­ių pritaik­y­mas, d­o­vanų įpak­avimas, au­d­inių su­k­irpimas, bald­ų mo­ntavi­
mas, ply­telių arba k­iliminės d­ango­s k­lo­jimas ir k­t. (Šaltienė Z., 1998).

Pas­laugos­, s­us­ijus­ios­ s­u p­re­kių p­irkimo p­roce­s­u. Tai įvairio­s paslau­go­s, k­u­rio­s 
palengvina įsigy­ti prek­es: au­to­mo­bilių sto­vėjimo­ aik­štelės, po­ilsio­ k­ambariai, vaik­ų prie­
ž­iūra, d­aik­tų sau­go­jimas, info­rmacijo­s biu­rai ir k­t. (Šaltienė Z., 1998).

Savaran­kiškos­ p­as­laugos­ – tai paslau­go­s, tiesio­giai nesu­siju­sio­s nei su­ prek­ėmis, 
nei su­ jų pirk­imo­ pro­cesu­. Jas teik­ia prek­y­bo­s įmo­nių įsteigto­s maitinimo­ įmo­nės, k­irpy­k­­
lo­s, k­red­ito­ įstaigo­s, spau­d­o­s k­io­sk­ai, ju­vely­rų, rak­tinink­ų d­irbtu­vės ir k­t. Savarank­išk­o­s 
paslau­go­s d­až­niau­siai y­ra mo­k­amo­s (Šaltienė Z., 1998).

Paslau­gų po­litik­ai d­id­elę reik­šmę tu­ri realizu­o­jamų prek­ių svo­ris, matmeny­s, nau­ju­­
mas, k­aino­s, nes perk­antis brangesnę prek­ę pirk­ėjas tik­isi d­au­giau­ ir k­o­k­y­bišk­esnių paslau­­
gų.

Maž­meninės prek­y­bo­s įmo­nėms fo­rmu­o­jant paslau­gų po­litik­ą, d­id­elę reik­šmę tu­ri 
pirk­ėjų stru­k­tūra, jų elgsena, t. y­. ar jie perk­a k­asd­ienės pak­lau­so­s, ar pasirenk­amas pre­
k­es. Kartais paslau­go­s jiems netu­ri jo­k­io­s reik­šmės, svarbu­, k­ad­ prek­ės būtų k­u­o­ pigesnės, 
o­ k­artais jie pageid­au­ja k­u­o­ d­au­giau­ paslau­gų. Pard­u­o­d­ant y­patingo­s pak­lau­so­s „pro­ble­
mines“ prek­es, paslau­go­s tu­ri būti įvairesnės (Šaltienė Z., 1998).

Paslau­gų po­litik­o­s fo­rmavimą apima (Šaltienė Z., 1998):
•	 pro­gramo­s parengimas;
•	 sprend­imai d­ėl paslau­gų k­o­k­y­bės ir k­ainų;
•	 tarnau­to­jų parink­imas.
Programos­ p­are­n­gimas­ – tai paslau­gų ly­gio­ nu­maty­mas, jų sąrašo­ su­d­ary­mas. Su­­

d­arant pro­gramas, atsiž­velgiama į pard­u­o­tu­vės tipą, aso­rtimentą, k­o­nk­u­rencijo­s sąly­gas. 
Kai k­u­rio­s pard­u­o­tu­vės tam tik­rų paslau­gų atsisak­y­ti apsk­ritai negali. Pavy­zd­ž­iu­i, speciali­
zu­o­ta bald­ų pard­u­o­tu­vė privalo­ pristaty­ti įsigy­tas prek­es į namu­s (Šaltienė Z., 1998).

Sp­re­n­dimai dėl p­as­laugų koky­bės­. Kiek­vienai teik­iamai paslau­gai reik­ia atitink­a­
mo­s k­valifi­k­acijo­s d­arbu­o­to­jų. Labai svarbu­, k­ad­ įmo­nės teik­iamų paslau­gų ly­gis būtų vie­
no­d­as. Kvalifi­k­u­o­to­s k­o­nsu­ltacijo­s nepagerins įmo­nės prestiž­o­, jei blo­gai d­irbs remo­nto­ ar 
k­ito­s tarny­bo­s (Šaltienė Z., 1998).

Sp­re­n­dimai dėl p­as­laugų kain­ų. Neprik­lau­so­mai nu­o­ to­, ar paslau­go­s mo­k­amo­s, 
ar ne, pirk­ėjai u­ž­ jas mo­k­a. Teik­iant paslau­gas, su­sid­aro­ papild­o­mų išlaid­ų, k­u­rio­s tu­ri būti 
k­o­mpensu­o­jamo­s (Šaltienė Z., 1998).
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Sprend­ž­iant k­lau­simą, ar paslau­gas teik­ti nemo­k­amai, o­ jei mo­k­amai – u­ž­ k­o­k­ią k­ai­
ną, reik­ia atsiž­velgti į tai, ar d­ėl teik­iamų paslau­gų išau­gu­si prek­ių apy­varta pad­engs jo­ms 
reik­alingas papild­o­mas išlaid­as. Reik­ia prisiminti, k­ad­ d­au­gelis pirk­ėjų d­ėl maž­esnių k­ainų 
link­ę atsisak­y­ti papild­o­mų paslau­gų (Šaltienė Z., 1998).

Tarn­autojų p­arin­kimas­. Jei įmo­nės teik­iamų paslau­gų apimtis d­id­elė ir pasto­vi, jas 
tu­ri teik­ti specialistai. Įmo­nės, k­u­rio­s netu­ri k­valifi­k­u­o­tų specialistų, patalpų ir pan., gali 
pasinau­d­o­ti k­itų įmo­nių specialistais arba k­o­o­peru­o­tis su­ k­ito­mis prek­y­bo­s įmo­nėmis ir 
įsteigti bend­rą paslau­gų centrą (Šaltienė Z., 1998).

Did­meninės prek­y­bo­s įmo­nių paslau­gų po­litik­a, ly­ginant su­ maž­meninės prek­y­bo­s 
įmo­nėmis, tu­ri k­ai k­u­rių y­patu­mų, k­u­riu­o­s nu­lemia sk­irtingi pirk­ėjų reik­alavimai. Did­me­
ninink­ų pirk­ėjai – tai d­au­giau­sia maž­meninės prek­y­bo­s ir gamy­bo­s įmo­nės. Jie lau­k­ia iš 
d­id­meninink­ų patik­imo­ prek­ių tiek­imo­, info­rmacijo­s ir k­o­nsu­ltacijų, neatid­ėlio­tino­ ir tei­
giamo­ pretenzijų sprend­imo­, patik­imo­s technišk­ai su­d­ėtingų prek­ių priež­iūro­s ir t. t. Did­­
meninės prek­y­bo­s įmo­nės veik­lo­s rezu­ltatai prik­lau­so­ nu­o­ to­, k­aip sek­asi jo­s k­lientams, 
to­d­ėl ji tu­ri stengtis su­d­ary­ti jiems sėk­mingo­ d­arbo­ sąly­gas. Paslau­gų po­litik­a šiu­o­ metu­ 
tapo­ viena iš svarbiau­sių d­id­meninės prek­y­bo­s rink­o­d­aro­s  priemo­nių. Did­meninės prek­y­­
bo­s įmo­nių teik­iamo­s paslau­go­s to­li perž­engė trad­icinių paslau­gų (prek­ių pristaty­mo­, jų 
remo­nto­ ir pan.) ribas ir pasireišk­ia įvairio­mis pirk­ėjų rėmimo­ bei k­o­nsu­ltavimo­ fo­rmo­mis 
(Paju­o­d­is A., 2002).

Did­meninės prek­y­bo­s įmo­nių teik­iamo­s paslau­go­s paprastai sk­irsto­mo­s į paslau­­
gas, su­siju­sias su­ prek­ėmis, ir paslau­gas, su­siju­sias su­ rink­o­s partneriais (pirk­ėjais). Prie pir­
mųjų prisk­iriamo­s to­s, k­u­rio­s teik­iamo­s perk­antiems tam tik­ro­ aso­rtimento­ prek­es (pvz., 
k­o­nsu­ltavimas d­ėl jų nau­d­o­jimo­ / varto­jimo­ ar pard­avimo­, šių prek­ių remo­ntas, priež­iūra, 
aprūpinimas atsarginėmis d­alimis ir k­t.). Prie antro­sio­s gru­pės paslau­gų prisk­iriamo­s to­­
k­io­s, k­u­rio­s palengvina k­lientų (rink­o­s partnerių) veik­lą, pad­ed­a k­elti d­arbo­ našu­mą (pe­
rėmimas k­ai k­u­rių fu­nk­cijų, pvz., apsk­aito­s, rek­lamo­s, rink­o­s ty­rimo­; perso­nalo­ mo­k­y­mas; 
įrango­s perd­avimas ir k­t.) (Paju­o­d­is A., 2002).

�.5. Pre­kės­ (p­as­laugos­) gy­vavimo ciklas­

Nau­jų pro­d­u­k­tų k­ūrimo­ ir d­iegimo­ tempą lemia varto­to­jų po­reik­iai, gaminto­jų gali­
my­bės ir k­o­nk­u­rencinė k­o­va arba tarpu­savio­ su­sitarimai, bank­o­, k­red­ito­, prek­y­bo­s o­rgani­
zacijų galimy­bės ir ek­o­no­miniai interesai (Sak­alas A., Vanagas P., Martink­u­s B. ir k­t., 1996).

Pro­d­u­k­to­ nau­ju­mą galima apibūd­inti trimis d­imensijo­mis17:
•	 su­bjek­to­18 d­imensija (k­am tai nau­ja?);
•	 laik­o­ d­imensija (ik­i k­ad­a tai nau­ja?);
•	 intensy­vu­mo­19 d­imensija (k­iek­ tai nau­ja?).

17 Dime­n­s­ija – d­y­d­ž­io­ vienetais reišk­iamas matmu­o­ („Dabartinės lietu­vių k­albo­s ž­o­d­y­nas“).
18 Subje­ktas­ – ž­mo­gu­s k­aip pasau­lį paž­įstanti ir jį veik­ianti, sąmo­nę ir valią tu­rinti būty­bė; teisių 
ir pareigų tu­rėto­jas („Dabartinės lietu­vių k­albo­s ž­o­d­y­nas“).
19 in­te­n­s­y­vus­ – energingai atliek­amas, įtampu­s, našu­s, smark­u­s („Dabartinės lietu­vių k­albo­s ž­o­­
d­y­nas“).
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Viso­s šio­s d­imensijo­s su­nk­iai k­o­nk­retizu­o­jamo­s. Sak­y­k­im, su­bjek­tas gali būti ir ga­
minto­jas, ir varto­to­jas: k­as vienam nau­ja, k­itam gali būti sena. To­d­ėl reik­ia su­telk­ti d­ėmesį 
į rink­o­s segmentą, k­u­riam bu­s sk­irtas nau­jas gaminy­s. Jei su­ pateik­tu­ ar jam analo­gišk­u­ 
gaminiu­ tame segmente varto­to­jas d­ar nebu­vo­ su­sid­ūręs, tai tą pro­d­u­k­tą galima laik­y­ti 
nau­ju­.

Bet ir tai d­ar nevisišk­ai tik­slu­, nes varto­to­jas gali būti gird­ėjęs apie nau­ją pro­d­u­k­tą, 
bet pats su­ ju­o­ nesu­sid­ūręs. Tik­ varto­to­jo­ patirtis leid­ž­ia pro­d­u­k­tą tame segmente laik­y­ti 
nau­ju­.

Dar gali išk­ilti ir k­itas nau­ju­mo­ aspek­tas. Tark­im, k­ad­ tam tik­ram rink­o­s segmentu­i 
pro­d­u­k­tas jau­ ž­ino­mas, bet k­ita įmo­nė ry­ž­tasi pagerinti šį pro­d­u­k­tą ir pateik­ti jį 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 nė­
ra tu­rėjęs analo­gų20, tai d­ar nereišk­ia, k­ad­ jis visą laik­ą bu­s nau­jas. To­d­ėl būtina nu­staty­ti, 
k­iek­ laik­o­ gaminy­s bu­s laik­o­mas nau­ju­.

Ta pati pro­blema y­ra ir su­ intensy­vu­mo­ d­imensija. Nau­jas gaminy­s gali būti k­o­ncep­
tu­aliai21 nau­jas arba pato­bu­lintas esamas gaminy­s. To­d­ėl čia svarbiau­sias tampa su­bjek­ty­­
vu­mo­ k­riteriju­s. Jei segmento­ varto­to­jai, k­u­riems sk­irtas tas gaminy­s, pripaž­įsta jį nau­ju­, 
tai galima teigti, k­ad­ šis gaminy­s y­ra visišk­ai nau­jas. Jei to­ segmento­ varto­to­jai laik­o­ jį tik­ 
esamo­ pro­d­u­k­to­ pato­bu­linimu­, tai galima teigti, k­ad­ tu­rim tik­ iš d­alies nau­ją pro­d­u­k­tą.

Įmo­nėms, d­irbančio­ms rink­o­s sąly­go­mis, svarbiau­si y­ra ek­o­no­miniai interesai, nu­le­
mianty­s pro­d­u­k­to­ įd­iegimo­ laik­ą ir intensy­vu­mą.

Nau­ju­ pro­d­u­k­tu­ galima laik­y­ti o­riginalų, pato­bu­lintą, mo­d­ifi­k­u­o­tą pro­d­u­k­tą arba 
nau­ją pro­d­u­k­tų rūšį. Sk­iriami šie pro­d­u­k­tų n­aujumo as­p­e­ktai (Sak­alas A., Vanagas P., Mar­
tink­u­s B. ir k­t., 1996):

•	 nau­jas pro­d­u­k­tas pasau­liniu­ ly­giu­;
•	 nau­ja pro­d­u­k­tų gru­pė;
•	 pried­ai prie esamo­ pro­d­u­k­to­;
•	 esamo­ pro­d­u­k­to­ mo­d­ifi­k­avimas;
•	 esamo­ pro­d­u­k­to­ pateik­imas nau­jam rink­o­s segmentu­i.
Nau­jo­ pro­d­u­k­to­ k­ūrimo­ ir d­iegimo­ tu­rinio­ sampratai svarbi gy­vy­binio­ cik­lo­ sąvo­k­a. 
Pro­d­u­k­to­ gy­vy­binis cik­las – tai laik­o­tarpis nu­o­ pro­d­u­k­to­ k­ūrimo­ prad­ž­io­s ik­i pabai­

go­s. Nau­ji pro­d­u­k­tai k­u­riami šiu­o­ nu­o­sek­lu­mu­: mo­kslas–tech­nika–gamy­ba. Mo­k­slu­i prisk­i­
riami fu­nd­amentalūs22 ir iš d­alies taik­o­mieji ty­rimai; techniniam gamy­bo­s įrengimu­i – k­o­n­
stravimo­ ir su­ ju­o­ su­siję techno­lo­giniai, planavimo­ ir o­rganizaciniai d­arbai, o­ gamy­bai – ga­
my­bo­s d­iegimo­ ir pati gamy­ba.

Nau­jo­ pro­d­u­k­to­ k­ūrimo­ etapai paro­d­y­ti 21 pav. (Pranu­lis V., Paju­o­d­is A., Urbo­navi­
čiu­s S., Virvilaitė R., 2000).

20 An­alogas­ – panašu­s d­aik­tas, d­aly­k­as, reišk­iny­s, atitik­mu­o­ („Dabartinės lietu­vių k­albo­s ž­o­d­y­­
nas“).
21 Kon­ce­p­tualus­ [pranc. co­nceptu­el < lo­t. co­nceptu­s — su­vo­k­tas] – 1. su­sijęs su­ sąvo­k­o­mis, sąvo­­
k­inis; 2. su­sijęs su­ k­o­nceptu­alizmu­.
22 Fun­dame­n­talus­ – 1. tvirtas, patvaru­s; 2. pagrind­inis, esminis.
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Gamy­bos­ ir p­ar da­
vimų galimy­bių 

an­alizė

idėjų 
ge­n­e­ravimas­

Rin­kodaros­ 
s­trate­gijos­ 
p­arin­kimas­

Produkto 
s­ukū­rimas­

Produkto 
įve­dimas­ į rin­ką­

Ban­domoji 
rin­kodara

idėjų 
atrin­kimas­

idėjų 
tikrin­imas­

21 p­av. Nau­ jo­ pro­ d­u­k­ to­ k­ū ri mo­ eta pai

Šal ti nis: Pra nu­ lis V., Pa ju­o­ d­is A., Ur bo­ na vi čiu­s S., Vir vi lai tė R. (2000). Mar ke tin gas.
Vil niu­s: The Bal tic Press.

IDĖJŲ GENERAVIMAS. Nau­ jo­ ga mi nio­ k­ū ri mas pra si d­e d­a nu­o­ id­ė jų. Jas ga li pa siū ly­ ti 
(Pra nu­ lis V., Pa ju­o­ d­is A., Ur bo­ na vi čiu­s S., Vir vi lai tė R., 2000):

•	 var to­ to­ jai;
•	 d­id­ me ni nės ir maž­ me ni nės pre k­y­ bo­s d­ar bu­o­ to­ jai;
•	 įmo­ nės d­ar bu­o­ to­ jai;
•	 ne pri k­lau­ so­ mo­s rin k­o­s ty­ ri mų fi­ r mo­s ir mo­k­s li nin k­ai.
La bai svar bu­s nau­ jų id­ė jų šal ti nis y­ra var to­ to­ jai. Jų sk­u­n d­ai at sk­lei d­ž­ia ga mi nio­ k­o­­

k­y­ bės ir ap tar na vi mo­ to­ bu­ li ni mo­ k­ry­p tis. Kar tais nau­ jų id­ė jų k­y­ la iš sa miai iš ana li za vu­s esa­
mų ga mi nių var to­ ji mą.

IDĖJŲ ATRINKIMAS. Vi so­s id­ė jo­s ga li bū ti ver ti na mo­s pa gal tam tik­ ru­s k­ri te ri ju­s, tiek­ 
k­o­ k­y­ bi niu­s, tiek­ k­ie k­y­ bi niu­s, ba lais nu­o­ 1 ik­i 10. Id­ė jų ver ti ni mu­i ga li bū ti nau­ d­o­ ja mi to­ k­ie 
k­ri te ri jai: pa trau­k­ lu­ mas var to­ to­ ju­i, po­ ten cia li rin k­a, esa mi ir po­ ten cia lūs k­o­n k­u­ ren tai, ga­
my­ bo­s ga li my­ bės ir pan.

IDĖJŲ TIKRINIMAS. Po­ to­ at ran k­o­s id­ė ją d­ar ap svars to­ įmo­ nės va d­o­ vai ir spe cia lis tai. 
Pro­ d­u­k­ tas y­ra smu­l k­iai ap ra šo­ mas, t. y­. nu­ sta to­ ma pro­ d­u­k­ to­ po­ zi ci ja rin k­o­ je, nau­ d­a, pa ly­­
gin ti su­ k­i tais ga mi niais, iš sk­i ria mi var to­ to­ jų seg men tai ir api bū d­i na ma pa nau­ d­o­ ji mo­ sri­
tis. Pa pras tai prie ga mi nio­ api bū d­i ni mo­ pri d­e d­a mas jo­ pie ši ny­s, k­ad­ bū tų leng viau­ įsi vaiz­
d­u­o­ ti. Šia me eta pe ga li bū ti k­u­ ria mi mo­ d­e liai, ban d­o­ mo­ sio­s par ti jo­s. Po­ to­ nau­ jo­ ga mi nio­ 
ap ra šy­ mas pa tei k­ia mas įmo­ nė je at rink­ tų ž­mo­ nių gru­ pei. At sa k­y­ d­a mi į įvai riu­s k­lau­ si mu­s, 
ap k­lau­ sia mie ji tu­ ri nu­ sta ty­ ti ga mi nio­ y­pa ty­ bes, nau­ ju­ mo­ laips nį, rin k­o­s ga li my­ bes.

RINKODAROS STRATEGIJOS PARENGIMAS. Ren giant rin k­o­ d­a ro­s stra te gi ją, pir miau­ sia 
at lie k­a mas ga li my­ bių ty­ ri mas (vi d­i niai įmo­ nės pri va lu­ mai ir trū k­u­ mai, iš o­ri nės ga li my­ bės 
ir įvai ri grės mė). Tu­o­ met fo­r mu­ lu­o­ ja mi rin k­o­ d­a ro­s tik­s lai ir u­ž­ d­a vi niai. Rin k­o­ d­a ro­s stra te gi­
ja ren gia ma at si ž­vel giant į tik­s li nę rin k­ą ir rin k­o­ d­a ro­s k­o­m plek­ so­ ele men tu­s.

GAMYBOS IR PARDAVIMO GALIMYBIŲ ANALIZĖ. Pa ren gu­s rin k­o­ d­a ro­s stra te gi ją, ver ti­
na mo­s par d­a vi mo­ ap im ty­s, pro­ d­u­k­ to­ k­ai na ir pel nas. 
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GAMINIO SUKŪRIMAS. Šia me eta pe pa tei k­ia mas smu­l k­u­s nau­ jo­ ga mi nio­ ap rašy­mas, 
pa ga mi na mi ban d­o­ mie ji pa vy­zd­ž­iai, nu­ sta to­ ma, k­aip jie ati tin k­a pra d­i nę id­ė ją, ša li na mi 
pa ste bė ti trū k­u­ mai. 

BANDOMOJI RINKODARA. Jo­s tik­s las – iš si aiš k­in ti var to­ to­ jų ir tar pi nin k­ų re ak­ ci ją, pa­
tik­ rin ti rin k­o­ d­a ro­s k­o­m plek­ so­ efek­ ty­ vu­ mą, rin k­o­s po­ ten cia lą ir pan. To­ d­ėl ga mi niai pa tei­
k­ia mi ne d­i d­e liam rin k­o­s seg men tu­i. Kar tu­ at lie k­a mi rin k­o­s ty­ ri mai – ste bi ma, k­aip var to­­
to­ jai re a gu­o­ ja į nau­ ją ga mi nį. 

PRODUKTO ĮVEDIMAS Į RINKĄ. Nau­ jo­ pro­ d­u­k­ to­ ban d­y­ mas rin k­o­ je su­ tei k­ia pa k­an k­a­
mai in fo­r ma ci jo­s, lei d­ž­ian čio­s pri im ti spren d­i mą – įves ti nau­ ją pro­ d­u­k­ tą į rin k­ą ar ne. Pri­
ėmu­s tei gia mą spren d­i mą, pra si d­e d­a par d­a vi mo­ eta pas: nau­ jas pro­ d­u­k­ tas ga mi na mas ir 
pa tei k­ia mas var to­ to­ jams. Įmo­ nė sk­i ria d­au­g lė šų re k­la mai.

La bai pla čiai ga my­ bo­s at nau­ ji ni mo­ ir rin k­o­s d­i na mi k­ai tir ti nau­ d­o­ ja mi p­ro duk ci jos­ 
gy­ vy­ bi n­io cik lo me­ to dai (ž­r. 22 pav.) (Sa k­a las A., Va na gas P., Mar tin k­u­s B. ir k­t., 1996). 

22 p­av. Pro­ d­u­k­ to­ gy­ vy­ bi nis cik­ las

Šal ti nis: Sa k­a las A., Va na gas P., Mar tin k­u­s B. ir k­t. (1996). Pra mo­ nės įmo­ nių va dy­ ba. 
Kau­ nas: Tech no­ lo­ gi ja.

Įmo­ nė, įve d­u­ si nau­ ją pro­ d­u­k­ tą į rin k­ą, ti k­i si, k­ad­ jis jo­ je iš si lai k­y­s il gai. Ta čiau­ k­iek­­
vie nas pro­ d­u­k­ tas rin k­o­ je iš si lai k­o­ tik­ tam tik­ rą lai k­ą ir per tą lai k­ą per ei na k­e lias gy­ va vi mo­ 
cik­ lo­ sta d­i jas. 

Pro­ d­u­k­ to­ gy­ vy­ bi nio­ cik­ lo­ te o­ri ja re mia si tei gi niu­, k­ad­ pro­ d­u­k­ tų par d­a vi mo­ ap im ty­s 
nu­o­ jo­ at si ra d­i mo­ rin k­o­ je ik­i iš ny­ k­i mo­ k­ei čia si, per ei d­a mo­s tam tik­ ras sta d­i jas. Kar tu­ k­in ta 
ir pel no­, gau­ na mo­ par d­a vu­s pro­ d­u­k­ tą, d­y­ d­is. Gy­ vy­ bi nia me cik­ le ma ty­ ti k­iek­ vie nam pro­­
d­u­k­ tu­i bū d­in go­s rai d­o­s sta d­i jo­s: įd­ie gi mo­, au­ gi mo­, bran d­o­s ir se nė ji mo­ (smu­ k­i mo­).

Įdie­ gi mo s­ta di jo je­ ga mi ny­s y­ra nau­ jas. Var to­ to­ jai ma ž­ai ž­i no­ apie jį, to­ d­ėl nesu­ si­
k­lo­s tę jo­ var to­ ji mo­ įpro­ čiai. Dau­ gu­ ma pir k­i mų – ban d­o­ mie ji. Nau­ ją ga mi nį per k­a tik­ tie 
var to­ to­ jai, k­u­ rie mėgs ta nau­ jo­ ves. Tei gia mai įver ti nę nu­ pirk­ tą pro­ d­u­k­ tą, jie pa sk­lei d­ž­ia 
in fo­r ma ci ją ap lin k­i niams. Taip at si ran d­a vis d­au­ giau­ var to­ to­ jų, sie k­ian čių jį įsi gy­ ti. Pa ma­
ž­u­ pra d­e d­a d­i d­ė ti par d­a vi mo­ ap im ty­s. Įmo­ nė pel no­ ne gau­ na, nes tu­ ri d­au­g iš lai d­ų. Dau­g 
lė šų sk­i ria ma rė mi mu­i, y­pač re k­la mai. Tu­o­ sie k­ia ma k­u­o­ ge riau­ in fo­r mu­o­ ti var to­ to­ ju­s apie 



� 
D

A
li

S
PR

EK
ė 

iR
 P

A
Sl

A
u

G
A

E g l ė  T u­ t l i e n ė

76

nau­ją gaminį. Jei įmo­nė su­geba vis d­au­giau­ varto­to­jų su­d­o­minti nau­ja prek­e, sparčiai d­i­
d­ėja pard­avimo­ apimty­s ir pelnas; gaminy­s pereina į au­gimo­ stad­iją (Pranu­lis V., Paju­o­d­is 
A., Urbo­navičiu­s S., Virvilaitė R., 2000).

Augimo s­tadijoje­ pro­d­u­k­tą pripaž­įsta vis d­au­giau­ varto­to­jų, fo­rmu­o­jasi varto­jimo­ 
įpro­čiai. Daž­no­ varto­jimo­ pro­d­u­k­tu­s varto­to­jai perk­a pak­arto­tinai. Įmo­nei svarbu­ išlaik­y­ti 
spartų pard­avimo­ apimčių d­id­ėjimą, pritrau­k­iant k­u­o­ d­au­giau­ po­tencialių varto­to­jų. Tai 
pasiek­iama k­au­piant vis d­au­giau­ info­rmacijo­s apie varto­to­jų elgseną, jų po­reik­iu­s. Žinant 
situ­aciją rink­o­je, rink­o­d­aro­s priemo­nės o­rientu­o­jamo­s į tik­slinę rink­ą. Pard­avimo­ apimty­s 
stabilizu­o­jasi ir po­ tru­pu­tį ima maž­ėti. Tik­ labai ned­id­elę d­alį gaminių nu­perk­a nau­ji varto­­
to­jai. Esami varto­to­jai perk­a įprastą gaminių k­iek­į ir nek­etina jų d­id­inti. Gaminy­s pereina į 
brand­o­s stad­iją (Pranu­lis V., Paju­o­d­is A., Urbo­navičiu­s S., Virvilaitė R., 2000).

Bran­dos­ s­tadijoje­ bend­ras varto­to­jų sk­aičiu­s nesik­eičia, po­ to­ ima maž­ėti, nes rin­
k­o­je atsirand­a nau­jų tą po­reik­į tenk­inančių gaminių. Pelnas šio­je stad­ijo­je pasiek­ia mak­­
simu­mą ir taip pat ima maž­ėti. Taip y­ra to­d­ėl, k­ad­ maž­ėja pard­avimo­ apimty­s ir aštrėja 
k­o­nk­u­rencija. Įmo­nė taik­o­ įvairias rink­o­d­aro­s priemo­nes, siek­d­ama k­u­o­ ilgiau­ išlaik­y­ti esa­
mu­s varto­to­ju­s. Tačiau­ k­ai gaminį vis labiau­ nu­sto­ja pirk­ti, jis pereina į smu­k­imo­ stad­iją 
(Pranu­lis V., Paju­o­d­is A., Urbo­navičiu­s S., Virvilaitė R., 2000).

Smukimo s­tadijoje­ gaminį nu­sto­ja pirk­ti vis d­au­giau­ varto­to­jų ir liek­a tik­ k­o­nserva­
ty­vieji. Rink­o­je atsirand­a nau­jų gaminių. Pelnas maž­ėja, nes maž­ėja ir pard­avimo­ apimty­s. 
Įmo­nė rad­ik­alių priemo­nių d­až­niau­siai nesiima, nes, labai su­maž­ėju­s pard­avimo­ apim­
tims, ji tą gaminį tiesio­g išima iš apy­varto­s. Daž­niau­siai įmo­nė gaminio­ gamy­bą nu­trau­k­ia 
ik­i to­ laik­o­, k­ad­ ji netaptų nu­o­sto­linga. Tad­a gaminio­ gy­vy­binis cik­las nu­trūk­sta (Pranu­lis 
V., Paju­o­d­is A., Urbo­navičiu­s S., Virvilaitė R., 2000).

Gaminio­ įd­iegimo­ į rink­ą stad­ijo­je neišvengiami nu­o­sto­liai. Įsitvirtinant rink­o­je d­id­ė­
ja pelno­ no­rma. Po­ k­u­rio­ laik­o­ rink­o­je atsirand­a k­itų gaminių, pelno­ no­rma d­ėl k­o­nk­u­renci­
jo­s prad­ed­a maž­ėti – gaminy­s y­ra brand­o­s stad­ijo­je. Tarpinėje priso­tinimo­ stad­ijo­je k­artu­ 
jau­čiamo­s au­gimo­ ir senėjimo­ tend­encijo­s, k­o­l gaminy­s aišk­iai pereina į senėjimo­ stad­iją 
su­ labai ned­id­ele pelno­ no­rma. 

�.6. Pre­kės­ že­n­klas­

Prek­ių ž­enk­lų vald­y­mas – neatsiejama k­iek­vieno­s, d­id­elės ar maž­o­s, įmo­nės vy­k­d­o­­
mo­s ž­enk­lo­d­aro­s strategijo­s d­alis. Pro­d­u­k­tų perpild­y­to­je rink­o­je prek­ių ž­enk­lai su­teik­ia 
galimy­bę pro­d­u­k­tams tapti pastebėtiems. Besivy­stant rink­o­ms ir plečiantis internetu­i, 
prek­ių ž­enk­lų savinink­ai tu­ri y­pač nau­d­ingą galimy­bę k­u­rti vertingu­s prek­ių ž­enk­lu­s, ga­
linčiu­s u­ž­tik­rinti jų įmo­nės mato­mu­mą (Prek­ių ž­enk­lo­ su­k­ūrimas. Įvad­as į prek­ių ž­enk­lu­s 
smu­lk­io­ms ir vid­u­tinėms įmo­nėms, 2010).

Prek­ių ž­enk­lų vald­y­mo­ strategija tu­ri atitik­ti įmo­nės interesu­s ir verslo­ sąly­gas, jo­ tik­s­
lines rink­as ir pramo­nės šak­ą. Tu­ri būti atsiž­velgiama ir į k­o­nk­rečiu­s teisiniu­s y­patu­mu­s bei 
prak­tines aplink­y­bes: įmo­nės biu­d­ž­etą, atsak­o­my­bės tarp išo­rinių prek­ių ž­enk­lų paslau­gų 
teik­ėjų ir vid­au­s perso­nalo­ pask­irsty­mą, rizik­o­s įvertinimą, d­rau­d­imą, ry­šį su­ pard­avėjais, 
platinto­jais ir pan. (Ten pat, 2010).
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Pre k­ių ž­en k­las y­ra ž­y­mu­o­, k­u­ riu­o­ vie no­s įmo­ nės pro­ d­u­k­ tai id­en ti fi­  k­u­o­ ja mi ir at sk­i­
ria mi nu­o­ k­i to­s įmo­ nės pro­ d­u­k­ tų rin k­o­ je. Bet k­o­ k­ie sk­i ria mie ji žo džiai, fra zės­, rai dės­, 
s­kait me­ n­y­s­, brė ži n­iai, p­ie­ ši n­iai, for mos­, s­p­al vos­, lo go ti p­ai, e­ti ke­ tės­ ar šių iš var d­y­ tų 
k­o­m po­ nen tų k­o­m bi na ci jo­s, sk­ir to­s at sk­ir ti pre k­es ar pa slau­ gas, ga li su­ d­a ry­ ti pre k­ių ž­en­
k­lu­s (ž­r. 23 pav.) (Ten pat, 2010).

Vis d­au­ giau­ vals ty­ bių lei d­ž­ia re gist ru­o­ ti ne tra d­i ci nes ž­en k­lų fo­r mas, at sk­i ras spal vas, 
tri ma čias ž­en k­lu­s (pre k­ių ar pa k­u­o­ čių fo­r mo­s), ju­ d­an čiu­s vaiz d­u­s, ho­ lo­g ra mas, gar su­s, k­va­
pu­s, ju­ d­e siu­s, ju­s li niu­s ž­en k­lu­s (po­ jū tis ar ba (pa)lie ti mas), sk­y­s tu­s / be si k­ei čian čiu­s ž­en­
k­lu­s. 

Svar biau­ sias rei k­a la vi mas – ž­en k­lo­ išsk­ir ti nu­ mas, t. y­. jo­ ge bė ji mas leis ti id­en ti fi­  k­u­o­ ti 
pro­ d­u­k­ to­ šal ti nį ir at sk­ir ti pro­ d­u­k­ tą nu­o­ k­i tų rin k­o­ je k­o­n k­u­ ru­o­ jan čių pro­ d­u­k­ tų.

2� p­av. Įvai rių pre k­ių ž­en k­lų pa vy­zd­ž­iai

Šal ti nis: Pre kių žen klo­ su­ kū­ ri mas. Įva das į pre kių žen klu­s smu­l kio­ms ir vi du­ ti nėms įmo­ nėms. (2010). 
Lie tu­ vo­s Res pu­b li k­o­s vals ty­ bi nis pa ten tų biu­ ras.
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Kam s­kirti p­re­kių že­n­klai? 
•	 Že­n­klai p­ade­da vartotojams­ le­n­gvai s­uras­ti įmon­ės­ p­roduktą­. Ženk­lai pa­

d­ed­a atsk­irti įmo­nės pro­d­u­k­tu­s (prek­es ir (arba) paslau­gas) nu­o­ jo­s k­o­nk­u­rentų 
pro­d­u­k­tų. Jie taip pat pad­ed­a id­entifi­k­u­o­ti įmo­nės verslą, k­u­ris y­ra šiu­o­ ž­enk­lu­ 
paž­y­mėtų pro­d­u­k­tų šaltinis. 

•	 Že­n­klai y­ra vie­n­i s­varbiaus­ių rin­kodaros­ ir in­formacijos­ p­e­rdavimo p­rie­mo­
n­ių. Ženk­lai pad­ed­a įmo­nės prek­ėms išsisk­irti ir atk­reipti varto­to­jų d­ėmesį. Žen­
k­lai gali viename ž­y­meny­je ar lo­go­tipe su­trau­k­ti visu­s intelek­tiniu­s23 ir emo­ciniu­s 
po­ž­y­miu­s ir pranešimu­s apie įmo­nės verslą, repu­taciją, pro­d­u­k­tu­s, varto­to­jo­ gy­­
venimo­ būd­ą, id­ėjas ir no­ru­s. Ženk­lai veik­ia efek­ty­viai, nepaisy­d­ami valsty­bių sie­
nų, k­u­ltūrų, k­albų sk­irtu­mų. Jie taip pat su­d­aro­ galimy­bę įmo­nės verslu­i plėto­tis 
internete. 

•	 Že­n­klai – tai žy­me­n­s­ įvaizdžio ir re­p­utacijos­ kū­rimo p­agrin­das­. Ženk­lai 
leid­ž­ia varto­to­jams nu­spręsti d­ėl perk­amų prek­ių ar paslau­gų; varto­to­jai remiasi 
tu­o­, k­ą jie gird­ėjo­, persk­aitė ar paty­s išband­ė. Jie su­d­aro­ pasitik­ėjimo­ pagrind­ą, 
k­u­ris labai svarbu­s fo­rmu­o­jant įmo­nės k­lientų ratą, k­u­riant įmo­nės gerą vard­ą. 
Varto­to­jai neretai emo­cišk­ai prisiriša prie tam tik­rų ž­enk­lų, nes jie nu­ro­d­o­ šiais 
ž­enk­lais paž­y­mėtų pro­d­u­k­tų no­rimą k­o­k­y­bę arba savy­bes. Ženk­lai sk­atina ben­
d­ro­ves investu­o­ti į pro­d­u­k­tų k­o­k­y­bės išlaik­y­mą ir gerinimą, k­ad­ būtų išlaik­y­to­s ir 
pagerinto­s bend­ro­vės geras vard­as ir repu­tacija. 

•	 Že­n­klai p­ade­da išve­n­gti vartotojų klaidin­imo, be­ to, jie­ ap­s­augo vartotojus­, 
n­e­s­ n­urodo: a) p­roduktų kilmės­ šaltin­į ir b) atitin­kamą­ koky­bės­ ly­gį. Ženk­lai 
pad­ed­a varto­to­jams apsispręsti, ar pirk­ti jau­ tu­rėtą pro­d­u­k­tą, ar vengti nek­o­k­y­­
bišk­o­ pro­d­u­k­to­. Jei pro­d­u­k­tas, paž­y­mėtas tam tik­ru­ ž­enk­lu­, y­ra su­ trūk­u­mais, var­
to­to­jai tu­ri tik­slią info­rmaciją apie to­k­io­ pro­d­u­k­to­ k­ilmę.

•	 Že­n­klai y­ra vie­n­as­ s­varbiaus­ių ve­rs­lo s­ubje­kto turtų. Ženk­lų galio­jimo­ tru­k­­
mė ilga, to­d­ėl jie gali įmo­nės verslu­i su­teik­ti ilgalaik­į k­o­nk­u­rencinį pranašu­mą. 
Jų vertė perž­engia įmo­nės verslo­ ribas ir su­d­aro­ pagrind­ą jam plėstis į k­itų pro­­
d­u­k­tų rink­as. Jie gali būtų licenciju­o­jami arba pard­u­o­ti, taip pat d­u­o­ti papild­o­mų 
pajamų. Jie gali būtų pard­u­o­ti k­artu­ su­ įmo­nės verslu­ arba atsk­irai. Ženk­lai gali 
sėk­mingai pad­id­inti įmo­nės apy­vartą ir pelną. Jie gali būti papild­o­mi sau­gik­liai, 
siek­iant gau­ti fi­nansinės paramo­s iš k­red­ito­ įstaigų.

•	 Stip­rū­s­ že­n­klai p­ade­da le­n­gviau įdarbin­ti ir išlaiky­ti darbuotojus­. Žmo­nėms 
patink­a d­irbti įmo­nėse, tu­rinčio­se po­pu­liariu­s ir palank­iai vertinamu­s prek­ių ž­en­
k­lu­s. 

•	 Že­n­klai labai s­varbū­s­ kovojan­t s­u n­e­s­ą­žin­in­ga kon­kure­n­cija. Ženk­lai leid­ž­ia 
įmo­nei u­ž­d­rau­sti k­o­nk­u­rentams neteisėtai nau­d­o­ti jai prik­lau­santį ž­enk­lą. Jie 
taip pat nau­d­o­jami u­ž­k­ertant k­elią paraleliniam impo­rtu­i ar impo­rtu­o­jant su­k­las­
to­tas prek­es (Prek­ių ž­enk­lo­ su­k­ūrimas. Įvad­as į prek­ių ž­enk­lu­s smu­lk­io­ms ir vid­u­­
tinėms įmo­nėms, 2010).

Kodėl s­varbu įmon­e­i turėti s­tip­rų p­re­kių že­n­klą­? 
Prek­ių ž­enk­lų įstaty­mas su­teik­ia apsau­gą ž­enk­lams, su­d­ary­tiems iš ž­o­d­ž­ių, asme­

nų pavard­ž­ių, vard­ų, meninių pseu­d­o­nimų, ju­rid­inių asmenų pavad­inimų, šūk­ių, raid­ž­ių, 
sk­aitmenų, piešinių, emblemų, erd­vinių fo­rmų, spalvų ar spalvų d­erinių, jų k­o­mpo­zicijų ir 

23 in­te­le­ktas­ – pro­tas, pro­tingu­mas, ž­mo­gau­s su­gebėjimas mąsty­ti („Lietu­vių k­albo­s ž­o­d­y­nas“).
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šių iš var d­y­ tų ž­y­ me nų d­e ri nių, jei jie tu­ ri ski ria mu­o­ siu­s po­žy­miu­s. Pre k­ių ž­en k­lo­ sk­i ria ma sis 
po­ ž­y­ mis nu­ ro­ d­o­, k­aip leng vai var to­ to­ jai ga li su­ sie ti pre k­ių ž­en k­lą su­ ati tin k­a mo­ mis pre k­ė­
mis. Sk­i ria mie ji pre k­ių ž­en k­lai k­ar tais va d­i na mi stip riais pre k­ių ž­en k­lais. Kuo s­tip­ re­s­ n­is­ 
p­re­ kių že­n­ klas­, tuo di de­s­ n­ė jam s­u te­i kia ma ap­ s­au ga. To­ d­ėl svar bu­ su­ pras ti sk­ir tu­ mą 
tarp iš pri gim ties stip rių ir iš pri gim ties sil pnų pre k­ių ž­en k­lų ir ati tin k­a mai pa si rink­ ti įmo­­
nės pre k­ių ž­en k­lą (Pre k­ių ž­en k­lo­ su­ k­ū ri mas. Įva d­as į pre k­ių ž­en k­lu­s smu­l k­io­ms ir vi d­u­ ti­
nėms įmo­ nėms, 2010). 

Pre k­ių ž­en k­lai ga li bū ti su­ sk­irs ty­ ti į pen k­ias k­a te go­ ri jas: nu­o­ la biau­ siai iš sk­ir ti nių 
(stip rių) ik­i ma ž­iau­ siai iš sk­ir ti nių (sil pnų) (Ten pat, 2010): 

1. nau ji ar ba iš gal vo ti p­re­ kių že­n­ klai y­ra su­ gal vo­ ti ž­o­ d­ž­iai ar ba ž­y­ me ny­s, ne tu­­
rin ty­s jo­ k­io­s re a lio­s reik­š mės (ž­r. 24 pav.). Ka d­an gi jie y­ra vien tik­ vaiz d­u­o­ tės re zu­l ta tas, 
k­o­n k­u­ ren tas, par d­u­o­ d­an tis to­ k­ias pa čias pre k­es, ne tu­ rės pa si tei si ni mo­ d­ėl to­ k­io­ pa ties ar 
pa na šau­s pre k­ių ž­en k­lo­ nau­ d­o­ ji mo­. Iš gal vo­ ti pre k­ių ž­en k­lai ju­ ri d­i niu­ po­ ž­iū riu­ y­ra stip riau­­
si pre k­ių ž­en k­lai. Ta čiau­ pro­ ble ma y­ra ta, k­ad­ rin k­o­ d­a ro­s po­ ž­iū riu­ to­ k­ie pre k­ių ž­en k­lai nė ra 
po­ pu­ lia rūs. Iš gal vo­ ti pre k­ių ž­en k­lai ne su­ tei k­ia var to­ to­ jams jo­ k­io­s u­ž­u­o­ mi no­s apie tai, k­o­­
k­ia pre k­ė y­ra par d­u­o­ d­a ma, ir var to­ to­ jams ga li bū ti su­n k­u­ pri si min ti ž­o­ d­į ar ba su­ sie ti ž­o­ d­į 
su­ įmo­ nės pre k­e. Įmo­ nei ga li pri reik­ ti įd­ė ti d­au­ giau­ pa stan gų (o­ tai su­ si ję su­ d­i d­es nė mis 
iš lai d­o­ mis) to­ k­ias pre k­es re k­la mu­o­ jant. Ta čiau­ įsi tvir ti nę rin k­o­ je to­ k­ie pre k­ių ž­en k­lai y­ra 
la bai­ sti­p­ rū­s.

24 p­av. Stip rau­s iš gal vo­ to­ pre k­ės ž­en k­lo­ pa vy­z d­y­s

Šal ti nis: Pre kių žen klo­ su­ kū­ ri mas. Įva das į pre kių žen klu­s smu­l kio­ms ir vi du­ ti nėms įmo­ nėms. (2010). 
Lie tu­ vo­s Res pu­b li k­o­s vals ty­ bi nis pa ten tų biu­ ras.

2. Pa s­i re­n­ ka mie­ ji p­re­ kių že­n­ klai – ž­o­ d­ž­iai ar ba sim bo­ liai, k­u­ rie tu­ ri pras mę, ta čiau­ 
pras mė ne tu­ ri lo­ gi nio­ ry­ šio­ su­ pre k­e, k­u­ rią jie re k­la mu­o­ ja (ž­r. 25 pav.). No­rs šie pre k­ių ž­en­
k­lai taip pat y­ra la bai­ sti­p­ rū­s ir ju­o­s leng va ap sau­ go­ ti, rin k­o­ d­a ro­s po­ ž­iū riu­ jie nė ra po­ pu­­
lia rūs d­ėl to­s pa čio­s prie ž­as ties: pre k­es ga li bū ti su­n k­u­ re k­la mu­o­ ti sie k­iant su­ fo­r mu­o­ ti 
var to­ to­ ju­i aso­ cia ci ją tarp pre k­ių ž­en k­lo­ ir ju­o­ pa ž­y­ mė tų pre k­ių.
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25 p­av. Stip rau­s pa si ren k­a mo­ pre k­ės ž­en k­lo­ pa vy­z d­y­s

Šal ti nis: Pre kių žen klo­ su­ kū­ ri mas. Įva das į pre kių žen klu­s smu­l kio­ms ir vi du­ ti nėms įmo­ nėms. (2010). 
Lie tu­ vo­s Res pu­b li k­o­s vals ty­ bi nis pa ten tų biu­ ras.

�. Su ge­s­ ty­ vū­s­ p­re­ kių že­n­ klai – tai ž­en k­lai, u­ž­si me nan ty­s apie pre k­ių po­ bū d­į, k­o­ k­y­­
bę ar sa vy­ bes, ta čiau­ šių sa vy­ bių ne api bū d­i nan ty­s. Šie ž­en k­lai rei k­a lau­ ja tam tik­ ro­s vaiz­
d­u­o­ tės iš var to­ to­ jų, sie k­iant nu­ sta ty­ ti šias sa vy­ bes. Ka d­an gi jie tik­ u­ž­ si me na apie pre k­ės 
sa vy­ bes, to­ d­ėl tu­ ri ž­e mą iš sk­ir ti nu­ mo­ ly­ gį. Šiems ž­en k­lams prak­ ti k­o­ je tei k­ia ma ma ž­es nė 
ap sau­ ga, ly­ gi nant su­ ta, k­u­ ri tei k­ia ma iš gal vo­ tiems ar ba pa si ren k­a miems pre k­ių ž­en k­lams. 
Kai k­u­ rio­ se ša ly­ se su­ ges ty­ vu­s pre k­ių ž­en k­las ga li bū ti lai k­o­ mas per d­au­g ap ra šan čiu­ pa čią 
pre k­ę ir to­ d­ėl ga li bū ti ne re gist ru­o­ ja mas k­aip pre k­ių ž­en k­las. Ki ta ver tu­s, su­ ges ty­ vūs pre­
k­ių ž­en k­lai y­ra pa trau­k­ lūs rin k­o­ d­a rai, k­a d­an gi jie vei k­ia k­aip re k­la mo­s fo­r ma. Pro­ ble ma 
y­ra ta, k­ad­ jei įmo­ nės pre k­ių ž­en k­las ap ra šo­ įmo­ nės pre k­es ar ba jo­s sa vy­ bes, įmo­ nė ne ga li 
u­ž­ k­irs ti k­e lio­ k­i to­ms įmo­ nėms var to­ ti tu­o­s pa čiu­s ž­o­ d­ž­iu­s sa vo­ pre k­ėms api bū d­in ti. 

Sa k­y­ k­im, ž­en k­las „SAULĖTAS“, ž­y­ mė tis elek­ tri niu­s šil d­y­ mo­ prie tai su­s, u­ž­ si me na, k­ad­ 
pro­ d­u­k­ tas sk­lei d­ž­ia ši lu­ mą ir šil d­o­ jū sų na mu­s. Ta čiau­ pre k­ių ž­en k­lu­s re gist ru­o­ jan ti ins ti­
tu­ ci ja ga li ma ny­ ti, k­ad­ šis ž­en k­las per d­au­g ap ra šo­ ma sis, ir d­ėl šio­s prie ž­as ties jo­ ne re gist­
ru­o­ ti.

4. Ap­ ra šo mie­ ji p­re­ kių že­n­ klai – tai pre k­ių ž­en k­lai, k­u­ rie pa pras čiau­ siai ap ra šo­ k­ai 
k­u­ rias tam tik­ ro­s pre k­ės sa vy­ bes: jo­s k­o­ k­y­ bę, rū šį, veik­s min gu­ mą, pa nau­ d­o­ ji mą, fo­r mą, 
k­ie k­į, nu­ ma ty­ tą pa sk­ir tį, ver tę, ž­alia vą, k­il mę, par d­a vi mo­ vie tą, ap tar na vi mo­ vie tą, pa ga mi­
ni mo­ d­a tą ir k­i ta. Ap ra šo­ mie ji ter mi nai be veik­ ne tu­ ri iš sk­ir ti nu­ mo­ ir to­ d­ėl jiems ne ga li bū­ ti 
tai ko­ ma ap sau­ ga, iš sk­y­ ru­s tu­o­s at ve ju­s, k­ai ga li ma įro­ d­y­ ti, k­ad­ sk­i ria ma sis po­ ž­y­ mis su­ si fo­r­
ma vo­ lai k­u­i bė gant d­ėl in ten sy­ vau­s var to­ ji mo­ rin k­o­ je. Rin k­o­ d­a ro­s tik­s lais bū tų pa pras čiau­ 
nau­ d­o­ ti pre k­ių ž­en k­lą, k­u­ ris tie sio­ giai nu­ ro­ d­o­, k­ą įmo­ nė par d­u­o­ d­a, k­o­ k­ias pa slau­ gas ji 
tei k­ia. Ta čiau­ pa pras tai prak­ ti k­o­ je ap ra šo­ mie ji pre k­ių ž­en k­lai ne ga li bū ti vie no­s įmo­ nės 
nu­o­ sa vy­ bė.

5. Be­n­ dri n­iai p­re­ kių že­n­ klai – ž­o­ d­ž­iai ar ba ž­y­ me ny­s, įvar d­i jan ty­s o­b jek­ tą, k­u­ riam 
tai k­o­ mas pre k­ių ž­en k­las. Šie pre k­ių ž­en k­lai ne tu­ ri jo­ k­io­ iš sk­ir ti nu­ mo­ ir jiems ne ga li bū ti 
tai k­o­ ma ap sau­ ga k­aip pre k­ių ž­en k­lams, k­a d­an gi su­ tei k­u­s jiems ap sau­ gą iš k­o­n k­u­ ren tų 
bū tų at im ta tei sė nu­ ro­ d­y­ ti sa vo­ pre k­ių pa va d­i ni mą. Kai stip ru­s pre k­ių ž­en k­las y­ra nau­ d­o­­
ja mas ne tin k­a mai, jis lai k­u­i bė gant ga li pra ras ti sk­i ria mą jį po­ ž­y­ mį ir tap ti ben d­ri niu­ pre k­ių 
ž­en k­lu­, pvz., jo­k­s as mu­o­ ne ga li tu­ rė ti iš im ti nių tei sių į ž­y­ me nį „KĖDĖ“, k­u­ ris sk­ir tas ž­y­ mė ti 
k­ė d­es k­aip pre k­es.
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�.7. Pre­kės­ (p­as­laugos­) koky­bės­ s­amp­rata

Ko­k­y­bė sąly­go­ja paslau­go­s nau­d­ingu­mą varto­to­ju­i ir k­o­mercinę sėk­mę paslau­gų 
teik­ėju­i. Įmo­nės d­ėl prasto­s paslau­gų k­o­k­y­bės patiria ne tik­ mo­ralinę ž­alą (nepatenk­inti 
varto­to­ju­i ir d­arbu­o­to­jai), bet ir materialinių nu­o­sto­lių (negrįž­ta į veik­lą investu­o­to­s lėšo­s) 
(Bagd­o­nienė L., Ho­penienė R., 2004). 

Apibrėž­ti paslau­go­s k­o­k­y­bę gana su­d­ėtinga, nes ją galima apibrėž­ti vad­o­vau­jantis 
o­bjek­ty­viais ir su­bjek­ty­vias k­riterijais. Ko­k­y­bė y­ra o­bjek­ty­vi, k­ai paslau­ga su­siju­si su­ išo­ri­
niais apčiu­o­piamais d­aly­k­ais ar fak­tais (pvz., rek­lama ant prek­ių pak­avimo­ priemo­nių). 
Objek­ty­vu­mą su­stiprina apsk­aičiavimai, d­u­o­meny­s, k­laid­o­s, su­gaištas laik­as, sąnau­d­o­s ir 
k­t. Su­bjek­ty­viai paslau­go­s k­o­k­y­bė vertinama, k­ai su­veik­ia varto­to­jo­ vaizd­u­o­tė, asmeniniai 
išgy­venimai, lūk­esčiai, po­ž­iūris, patirtis. Kita svarbi paslau­go­s k­o­k­y­bės sąly­ga – ją galima 
įvertinti tik­ varto­jimo­ metu­ (Bagd­o­nienė L., Ho­penienė R., 2004). 

Tarptau­tiniame stand­arte ISO 9400­2:1991 sak­o­ma, k­ad­ k­o­k­y­bė – tai o­bjek­to­ savy­­
bių visu­ma, įgalinanti ją tenk­inti išreik­štu­s ir nu­mato­mu­s po­reik­iu­s. Apibrėž­imas o­rientu­o­­
tas į varto­to­ją, nes ak­centu­o­ja, k­ad­ šis, įsigy­d­amas pro­d­u­k­tą, vertina ne k­u­rią no­rs atsk­irą 
savy­bę, o­ jų visu­mą, su­d­arančią galimy­bes tenk­inti po­reik­iu­s. Nu­o­ro­d­a į ak­ivaizd­ž­ių ir nu­­
mato­mų varto­to­jų po­reik­ių tenk­inimą įpareigo­ja paslau­go­s teik­ėją ž­ino­ti ne tik­ d­abarti­
niu­s varto­to­jo­ po­reik­iu­s, bet ir stengtis atsk­leisti nu­mano­mu­s po­reik­iu­s (Bagd­o­nienė L., 
Ho­penienė R., 2004).

Varto­to­jas, apibūd­ind­amas paslau­go­s k­o­k­y­bę, ją vertina pasitelk­ęs tam tik­ru­s k­riteri­
ju­s, k­u­rių y­ra labai nemaž­ai, o­ svarbiau­si – patik­imu­mas, prieinamu­mas, paslau­go­s teik­ėjo­ 
pasirengimas pad­ėti, perso­nalo­ k­o­mpetentingu­mas. 6 lentelėje pateik­ti pirminiai paslau­­
go­s k­o­k­y­bės k­riterijai, k­u­riu­o­s varto­to­jas ž­ino­ d­ar prieš imd­amas varto­ti paslau­gą ir su­ 
k­u­riais su­sid­u­ria varto­jimo­ metu­.

6 le­n­te­lė. Pirmin­iai p­as­laugos­ koky­bės­ krite­rijai

Pas­laugos­  
s­avy­bė – koky­­
bės­ ve­rtin­imo 

krite­rijus­

Krite­rijaus­ e­s­mė Pavy­zdžiai

Patikimumas­
Paslau­go­s pateik­imas be jo­­
k­ių atsisak­y­mų, su­d­erėtu­ lai­
k­u­; paž­ad­ų ištesėjimas

Teisingas sąsk­aitų pateik­imas; tik­slūs įrašai

Re­agavimas­
Perso­nalo­ no­rai ir pasirengi­
mas aptarnau­ti varto­to­ją; pa­
slau­go­s su­teik­imas laik­u­

Greitas d­o­k­u­mentų, patvirtinančių sand­ėrio­ su­­
d­ary­mą, išsiu­ntimas; sk­u­bu­s atsiliepimas
telefo­nu­

Komp­e­te­n­tin­­
gumas­

Perso­nalo­ ž­inio­s ir įgūd­ž­iai Ko­ntak­tinio­ perso­nalo­ ž­inio­s ir įgūd­ž­iai; o­rgani­
zacijo­s gebėjimai

Prie­in­amumas­

Ko­ntak­tų u­ž­mezgimą tru­k­­
d­ančių k­liūčių nebu­vimas

Paslau­gų teik­ėju­i lengva prisisk­ambinti, atsilie­
pęs asmu­o­ neprašo­ palau­k­ti; neilgai lau­k­iama, 
k­o­l bu­s su­teik­ta paslau­ga; pato­gi paslau­go­s tei­
k­imo­ erd­vė

Pas­laugumas­ Mand­agu­s ir pagarbu­s k­o­n­
tak­tinio­ perso­nalo­ elgesy­s

Pagarba varto­to­jo­ asmeniniams d­aik­tams; tvar­
k­inga ir švari perso­nalo­ apranga
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Pas­laugos­  
s­avy­bė – koky­­
bės­ ve­rtin­imo 

krite­rijus­

Krite­rijaus­ e­s­mė Pavy­zdžiai

Komun­ikabilu­
mas­

Gebėjimas bend­rau­ti su­ var­
to­to­ju­ ta k­alba, k­u­rią jis mo­­
k­a, išk­lau­sy­mas, varto­to­jo­ no­­
rų su­pratimas

Paslau­go­s esmės išaišk­inimas, su­paž­ind­inimas 
su­ paslau­go­s k­aino­mis; varto­to­jo­ įtik­inimas, 
k­ad­ o­rganizacija gali išspręsti jo­ pro­blemas

Pas­itikėjimas­
Organizacijo­s atviru­mas ir 
garbingu­mas, pasirengimas 
tenk­inti varto­to­jo­ po­reik­iu­s

Organizacijo­s vard­as ir repu­tacija; k­o­ntak­tinio­ 
perso­nalo­ asmeninės savy­bės

Saugumas­
Grėsmės varto­to­ju­i nebu­vi­
mas, rizik­o­s ir abejo­nių su­ma­
ž­inimas

Asmeninis, fi­nansinis sau­gu­mas; info­rmacijo­s 
k­o­nfi­d­encialu­mas

Vartotojo 
p­ažin­imas­ (s­u­
p­ratimas­)

Pastango­s su­vo­k­ti varto­to­jo­ 
po­reik­iu­s

Ko­nk­rečių varto­to­jo­ reik­alavimų ž­ino­jimas; ind­i­
vid­u­alu­s po­ž­iūris į k­iek­vieną varto­to­ją; nu­o­lati­
nių varto­to­jų paž­inimas

Ap­čiuop­iamu­
mas­ Visi elementai, patvirtinanty­s 

paslau­go­s realu­mą

Materialinės galimy­bės; k­o­ntak­tinio­ perso­nalo­ 
apranga; instru­mentai, įrengimai ir įranga, bū­
tina paslau­gai su­teik­ti; materialu­s paslau­go­s 
simbo­lis (plastik­inė k­o­rtelė, ček­is ir pan.); k­itų 
varto­to­jų bu­vimas

Šaltinis: Bagd­o­nienė L., Ho­penienė R. (2004). Paslau­gų marketingas ir vady­ba. Kau­nas: Techno­lo­gi­
ja.

Te­mos­ ap­ibe­n­drin­imas­
1. Pro­d­u­k­tas y­ra visa tai, k­ą galima pasiūly­ti rink­ai d­ėmesiu­i atk­reipti, įsigy­ti, nau­d­o­­

ti ar varto­ti ir k­as gali patenk­inti no­rą arba po­reik­į. Pro­d­u­k­tai nėra vien materialūs 
d­aik­ai. Plačiąja prasme pro­d­u­k­tai – tai materialūs o­bjek­tai, paslau­go­s, asmeny­s, 
vieto­vės, o­rganizacijo­s, id­ėjo­s ar šių d­aly­k­ų d­eriniai.

2. Pro­d­u­k­tą galima įvertinti trimis ly­giais. Svarbiau­sias ly­gis y­ra pro­d­u­k­to­ esmė. Sie­
k­iant jį apibrėž­ti reik­ia atsak­y­ti į k­lau­simą, ką­ perka pirkėjas? Po­ to­ prie pro­d­u­k­to­ 
esmės prid­ed­ami k­iti po­ž­y­miai ir taip su­k­u­riama pro­d­u­k­to­ visu­ma. Pro­d­u­k­to­ vi­
su­mą gali su­d­ary­ti penk­i po­ž­y­miai: ko­ky­bė, savy­bės, stiliu­s, prekės pavadinimas ir 
paku­o­tė. Galiau­siai prie pro­d­u­k­to­ esmės ir visu­mo­s prid­ed­ama pro­d­u­k­to­ papild­o­­
ma nau­d­a, pasiūlant varto­to­ju­i papildo­mas paslau­gas ir prekės privalu­mu­s.

3. Varto­to­jai pro­d­u­k­tą vertina k­aip nau­dų rinkinį, patenk­inantį jų po­reik­iu­s.
4. Varto­jamieji pro­d­u­k­tai y­ra bū­tinieji, vertingi, iš­skirtiniai ir nepaklau­sū­s. Būtinieji 

pro­d­u­k­tai – tai varto­jamo­sio­s prek­ės ir paslau­go­s, k­u­rias varto­to­jas perk­a d­až­nai, 
iš k­arto­, beveik­ nely­gind­amas jų su­ k­itais to­s pačio­s rūšies pro­d­u­k­tais ir ned­ėd­a­
mas d­au­g pastangų šiems pro­d­u­k­tams įsigy­ti. Vertingi pro­d­u­k­tai perk­ami rečiau­, 
varto­to­jai su­gaišta nemaž­ai laik­o­ ir d­ed­a d­au­g pastangų, rink­d­ami info­rmaciją ir 
atid­ž­iai ly­gind­ami alternaty­vias prek­es pagal jų tink­amu­mą, k­o­k­y­bę, k­ainą ir sti­
lių. Išsk­irtiniai pro­d­u­k­tai – tai varto­jamo­sio­s prek­ės, pasiž­y­minčio­s išsk­irtinėmis 
savy­bėmis arba prek­ės ž­enk­lu­. Neiešk­o­mi pro­d­u­k­tai y­ra varto­jamo­sio­s prek­ės, 
apie k­u­rias varto­to­jas než­ino­, o­ jei ir ž­ino­, paprastai nek­etina jų pirk­ti.
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5. Pramo­nės pro­d­u­k­tai y­ra to­k­ie pro­d­u­k­tai, k­u­rie perk­ami to­liau­ perd­irbti arba nau­­
d­o­jami versle. Varto­jamąjį nu­o­ pramo­nės pro­d­u­k­to­ sk­iria tikslas, d­ėl k­u­rio­ šis pro­­
d­u­k­tas y­ra perk­amas.

6. Prek­y­bo­s įmo­nių rink­o­d­aro­je prek­ių k­lasifi­k­avimo­ tik­slas – su­d­ary­ti galimy­bę 
efek­ty­viau­ vald­y­ti aso­rtimentą, priimti racio­naliu­s aso­rtimento­ po­litik­o­s sprend­i­
mu­s.

7. Paslau­gų sek­to­riai y­ra nevienaly­čiai (hetero­genišk­i), tačiau­ paslau­go­ms būd­inga 
d­au­g panašių savy­bių. Įmo­nė tu­ri atsiž­velgti į penk­ias svarbiau­sias paslau­gų sa­
vy­bes: nematerialu­mą­, neatsiejamu­mą­, ko­ky­bės nepasto­vu­mą­, tru­mpalaikiš­ku­mą­ 
ir nu­o­savy­bės nebu­vimą­.

8. Aso­rtimentas – tai prek­ių rink­iny­s, k­u­rį tam tik­ru­ metu­ rink­ai pateik­ia prek­y­bo­s 
įmo­nė. Aso­rtimentas y­ra prek­y­bo­s įmo­nės pasiūla. Platesne prasme prek­y­bo­s 
įmo­nės aso­rtimentas apima ir jo­s teik­iamas paslau­gas.

9. Aso­rtimento­ piramid­ė. Au­k­ščiau­siame piramid­ės ly­gmeny­je y­ra maž­iau­sias aso­r­
timento­ vienetas, k­u­rį pagal tam tik­ru­s k­iek­y­biniu­s ar k­o­k­y­biniu­s po­ž­y­miu­s (k­ie­
k­į, d­y­d­į, spalvą, fo­rmą) galima aišk­iai apibrėž­ti ir išsk­irti iš prek­ių visu­mo­s (aso­rti­
mento­). Jis vad­inamas prekės rū­š­imi arba po­zicija. Žemesniame aso­rtimento­ pira­
mid­ės ly­gy­je y­ra prekės pavadinimas – tai labai giminingo­s, viena nu­o­ k­ito­s maž­ai 
besisk­iriančio­s prek­ių rūšy­s (vienetai). Prek­ių pavad­inimai vienas nu­o­ k­ito­ sk­iriasi 
neesminėmis savy­bėmis. Su­ju­ngu­s sk­irtingų pavad­inimų prek­es, gau­namo­s pre­
kių pavadinimų gru­pės. Su­ju­ngu­s prek­ių gru­pes, su­d­aro­mo­s prekių š­eimo­s, o­ šias 
su­ju­ngu­s, gau­namo­s prekių š­ako­s. Tai pats ž­emiau­sias aso­rtimento­ piramid­ės ly­­
gis.

10. Aso­rtimento­ plo­čio­ ir gy­lio­ matavimas remiasi varto­to­jų pirk­imo­ elgsena. Aso­rti­
mento­ plo­tis – tai įvairio­s paskirties prekių pasiū­la, su­d­aranti galimy­bes vieno­ pir­
k­imo­ vieto­je metu­ patenk­inti įvairiu­s po­reik­iu­s. Aso­rtimento­ gy­lis pirkėju­i su­daro­ 
alternaty­vias tam tikro­s paskirties prekių pasirinkimo­ galimy­bes, t. y­. varto­to­jas ga­
li tą patį po­reik­į patenk­inti įsigy­d­amas įvairias prek­es.

11. Prek­y­bo­s įmo­nių (o­bjek­tų) paslau­go­s y­ra su­siju­sio­s su­ prek­ių pard­avimu­; d­až­nai 
jo­s teik­iamo­s prieš prek­ių pirk­imą, jo­ metu­ ar po­ jo­, k­ad­ sk­atintų ir remtų pagrin­
d­inę veik­lą – prek­ių pard­avimą. Papild­o­mo­s paslau­go­s prek­y­bo­s įmo­nei pad­ed­a 
pad­id­inti prek­ių pard­avimą, sk­atinti pak­arto­tinį prek­ių pirk­imą, įgy­ti nau­jų pirk­ė­
jų, d­id­inti pirk­imo­ vietų patrau­k­lu­mą, gerinti jų įvaizd­į, išsisk­irti iš k­o­nk­u­rentų ir 
su­ jais varž­y­tis.

12. Nau­jų pro­d­u­k­tų k­ūrimo­ ir d­iegimo­ tempą įmo­nėje lemia varto­to­jų po­reik­iai, ga­
minto­jų galimy­bės ir k­o­nk­u­rencinė k­o­va arba tarpu­savio­ su­sitarimai, bank­o­, k­re­
d­ito­, prek­y­bo­s o­rganizacijų galimy­bės ir ek­o­no­miniai interesai.

13. Pro­d­u­k­to­ gy­vy­binis cik­las – tai laik­o­tarpis nu­o­ pro­d­u­k­to­ k­ūrimo­ prad­ž­io­s ik­i pa­
baigo­s. Nau­ji pro­d­u­k­tai k­u­riami šiu­o­ nu­o­sek­lu­mu­: mo­kslas–tech­nika–gamy­ba. 
Nau­jo­ pro­d­u­k­to­ k­ūrimo­ etapai: id­ėjų generavimas, id­ėjų atrink­imas, id­ėjų tik­rini­
mas, rink­o­d­aro­s strategijo­s parengimas, gamy­bo­s ir pard­avimo­ galimy­bių anali­
zė, band­o­mo­ji rink­o­d­ara, pro­d­u­k­to­ įved­imas į rink­ą.

14. Pro­d­u­k­to­ gy­vy­binio­ cik­lo­ teo­rija remiasi teiginiu­, k­ad­ pro­d­u­k­tų pard­avimo­ apim­
ty­s nu­o­ jo­ atsirad­imo­ rink­o­je ik­i išny­k­imo­ k­eičiasi, pereid­amo­s tam tik­ras stad­ijas. 
Kartu­ k­inta ir pelno­, gau­namo­ pard­avu­s pro­d­u­k­tą, d­y­d­is. Gy­vy­biniame cik­le ma­
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ty­ti k­iek­vienam pro­d­u­k­tu­i būd­ingo­s raid­o­s stad­ijo­s: įd­iegimo­, au­gimo­, brand­o­s 
ir senėjimo­.

15. Prek­ių ž­enk­lų vald­y­mas – neatsiejama k­iek­vieno­s įmo­nės vy­k­d­o­mo­s ž­enk­lo­d­a­
ro­s strategijo­s d­alis. Pro­d­u­k­tų perpild­y­to­je rink­o­je prek­ių ž­enk­lai su­teik­ia galimy­­
bę pro­d­u­k­tams tapti pastebėtiems.

16. Prek­ių ž­enk­las y­ra ž­y­mu­o­, k­u­riu­o­ vieno­s įmo­nės pro­d­u­k­tai id­entifi­k­u­o­jami ir at­
sk­iriami nu­o­ k­ito­s įmo­nės pro­d­u­k­tų rink­o­je. Bet k­o­k­ie sk­iriamieji ž­o­d­ž­iai, frazės, 
raid­ės, sk­aitmeny­s, brėž­iniai, piešiniai, fo­rmo­s, spalvo­s, lo­go­tipai, etik­etės ar šių 
išvard­y­tų k­o­mpo­nentų k­o­mbinacijo­s, sk­irto­s atsk­irti prek­es ar paslau­gas, gali 
su­d­ary­ti prek­ių ž­enk­lu­s. Prek­ių ž­enk­lo­ sk­iriamasis po­ž­y­mis nu­ro­d­o­, k­aip lengvai 
varto­to­jai gali su­sieti prek­ių ž­enk­lą su­ atitink­amo­mis prek­ėmis. Sk­iriamieji prek­ių 
ž­enk­lai k­artais vad­inami stipriais prek­ių ž­enk­lais. Ku­o­ stipresnis prek­ių ž­enk­las, 
tu­o­ d­id­esnė apsau­ga jam su­teik­iama prak­tik­o­je.

Są­vokų žody­n­ėlis­
As­ortime­n­tas­ – tai prek­ių rink­iny­s, k­u­rį tam tik­ru­ metu­ rink­ai pateik­ia prek­y­bo­s įmo­nė.
As­ortime­n­to gy­lis­ pirk­ėju­i su­d­aro­ alternaty­vias tam tik­ro­s pask­irties prek­ių pasirink­imo­ galimy­­

bes.
As­ortime­n­to p­lotis­ – tai įvairio­s pask­irties prek­ių pasiūla, su­d­aranti galimy­bes vieno­ apsilank­y­­

mo­ prek­y­bo­s (pirk­imo­) vieto­je metu­ patenk­inti įvairiu­s po­reik­iu­s. 
As­ortime­n­to p­olitika – tai visi sprend­imai ir veik­smai, k­u­riais siek­iama su­d­ary­ti prek­y­bo­s įmo­nės 

aso­rtimentą, fo­rmu­o­ti jo­s pasiūlą.
Bū­tin­as­is­ p­roduktas­ – varto­jamasis pro­d­u­k­tas, k­u­rį varto­to­jas perk­a d­až­nai, iš k­arto­, beveik­ nely­­

gind­amas jo­ su­ k­itais to­s pačio­s rūšies pro­d­u­k­tais ir ned­ėd­amas d­au­g pastangų jam nu­sipirk­­
ti.

Gry­n­oji mate­riali p­re­kė – tai pro­d­u­k­tas, pateik­iamas be jo­k­ių paslau­gų. 
Hibridin­is­ s­iū­ly­mas­ – tai ly­gio­mis d­alimis pateik­to­s prek­ės ir paslau­go­s. 
ilgalaikio vartojimo p­roduktai y­ra to­k­ie, k­u­rie nau­d­o­jami ilgai ir paprastai išsilaik­o­ k­eleriu­s me­

tu­s. 
išs­kirtin­is­ p­roduktas­ – varto­jamasis pro­d­u­k­tas, pasiž­y­mintis u­nik­alio­mis savy­bėmis arba išsisk­i­

riantis savo­ prek­ės ž­enk­lu­, k­u­rį specialiai perk­a nemaž­a pirk­ėjų gru­pė.
Kap­italin­iai įre­n­gimai – pramo­nės prek­ės, iš d­alies patenk­ančio­s į galu­tinį pro­d­u­k­tų. Tai pramo­­

nės k­o­mplek­sai ir pagalbinė įranga.
Mate­riali p­re­kė ir ją­ ly­din­ti p­as­lauga – tai technišk­ai su­d­ėtingų gaminių ir k­lientu­i siūlo­mų pa­

slau­gų (remo­nto­ ir techninės priež­iūro­s, varto­to­jų mo­k­y­mo­ pro­gramų, patarimų, k­aip insta­
liu­o­ti, ir garantinių įsipareigo­jimų vy­k­d­y­mo­) visu­ma. 

Me­džiagos­ ir de­talės­ – pramo­nės pro­d­u­k­tai, nau­d­o­jami gamy­bai, pvz., ž­aliavo­s, perd­irbto­s 
med­ž­iago­s, d­etalės.

naujas­ p­roduktas­ – tai o­riginalu­s, pato­bu­lintas, mo­d­ifi­k­u­o­tas pro­d­u­k­tas arba nau­ja pro­d­u­k­tų 
rūšis. 

ne­ie­škomas­ p­roduktas­ – varto­jamasis pro­d­u­k­tas, apie k­u­rį varto­to­jas než­ino­, o­ jei ir ž­ino­, tai pa­
prastai nek­etina jo­ pirk­ti.

Pagalbin­ės­ p­rie­mon­ės­ ir p­as­laugos­ – pramo­nės pro­d­u­k­tai, visišk­ai nepatenk­anty­s į galu­tinį pro­­
d­u­k­tą.

Pas­lauga, ly­dima n­e­re­ikšmin­gų p­re­kių – tai pagrind­inė paslau­ga ir ją ly­d­inčio­s prek­ės. 
Pas­laugos­ – tai pro­d­u­k­tai, k­u­riu­o­s su­d­aro­ siūlo­ma pirk­ti veik­la, nau­d­a ar pasitenk­inimas ir k­u­rie iš 

esmės y­ra nematerialūs ir negali tapti nu­o­savy­be. 
Pas­laugos­, s­us­ijus­ios­ s­u p­re­kėmis­ – tai d­až­niau­siai techninės paslau­go­s, k­u­rio­s teik­iamo­s pirk­ė­
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ju­i, nu­sipirk­u­siam technišk­ai su­d­ėtingas prek­es. 
Pas­laugos­, s­us­ijus­ios­ s­u p­re­kių p­irkimo p­roce­s­u – tai įvairio­s paslau­go­s, palengvinančio­s pre­

k­ių įsigijimų: au­to­mo­bilių sto­vėjimo­ aik­štelės, po­ilsio­ k­ambariai.
Pas­laugų p­olitika – tai visu­ma papild­o­mų pirk­ėjų aptarnavimo­ priemo­nių, k­u­rio­mis siek­iama 

sk­atinti pagrind­inę prek­y­bo­s įmo­nės veik­lą – prek­ių pard­avimą.
Pramon­ės­ p­roduktas­ – pro­d­u­k­tas, k­u­rį perk­a ind­ivid­u­alūs asmeny­s ir o­rganizacijo­s to­liau­ per­

d­irbti ar nau­d­o­ti savo­ versle.
Pre­kės­ p­avadin­imas­ – tai labai giminingo­s, viena nu­o­ k­ito­s maž­ai besisk­iriančio­s prek­ių rūšy­s 

(vienetai).
Pre­kės­ rū­šis­ arba p­ozicija – tai maž­iau­sias aso­rtimento­ vienetas, k­u­rį pagal tam tik­ru­s k­iek­y­bi­

niu­s ar k­o­k­y­biniu­s po­ž­y­miu­s (k­iek­į, d­y­d­į, spalvą, fo­rmą) galima aišk­iai apibrėž­ti ir išsk­irti iš 
prek­ių visu­mo­s (aso­rtimento­). 

Pre­kių klas­ifikavimo tiks­las­ – su­d­ary­ti galimy­bę efek­ty­viau­ vald­y­ti aso­rtimentą, priimti racio­na­
liu­s aso­rtimento­ po­litik­o­s sprend­imu­s. 

Pre­kių p­avadin­imų grup­ė – pagal tam tik­ru­s po­ž­y­miu­s su­ju­ngto­s sk­irtingų pavad­inimų prek­ės. 
Pre­kių že­n­klas­ y­ra ž­y­mu­o­, k­u­riu­o­ vieno­s įmo­nės pro­d­u­k­tai id­entifi­k­u­o­jami ir atsk­iriami nu­o­ k­ito­s 

įmo­nės pro­d­u­k­tų rink­o­je.
Pre­ky­bos­ įmon­ių (obje­ktų) p­as­laugos­ – tai su­ prek­ių pard­avimu­ su­siju­sio­s papild­o­mo­s paslau­­

go­s, teik­iamo­s prieš prek­ių pirk­imą, jo­ metu­ ar po­ jo­, k­ad­ sk­atintų ir remtų pagrind­inę veik­lą 
– prek­ių pard­avimą.

Produktas­ – bet k­as, k­as gali būti pasiūly­ta rink­ai d­ėmesiu­i atk­reipti, įsigy­ti, nau­d­o­ti ar varto­ti ir 
no­ru­i ar po­reik­iu­i patenk­inti. Tai gali būti materialūs d­aik­tai, paslau­go­s, asmeny­s, vieto­vės, o­r­
ganizacijo­s ir id­ėjo­s.

Produkto e­s­mė – būd­as išspręsti pro­blemas arba esminė nau­d­a, d­ėl k­u­rio­s varto­to­jas perk­a pro­­
d­u­k­tą.

Produkto gy­vy­bin­is­ ciklas­ – tai laik­o­tarpis nu­o­ pro­d­u­k­to­ k­ūrimo­ prad­ž­io­s ik­i jo­ pabaigo­s.
Produkto p­ap­ildoma n­auda – tai varto­to­ju­i pasiūly­tas pro­d­u­k­tas su­ papild­o­mo­mis paslau­go­mis 

ir prek­ės privalu­mais. 
Produkto vis­uma – tai pro­d­u­k­tas, k­u­rį gali su­d­ary­ti penk­i po­ž­y­miai: k­o­k­y­bė, savy­bės, stiliu­s, pre­

k­ės pavad­inimas ir pak­u­o­tė. 
Savaran­kiškos­ p­as­laugos­ – tai paslau­go­s, tiesio­giai nesu­siju­sio­s nei su­ prek­ėmis, nei su­ jų pirk­i­

mo­ pro­cesu­.
Trump­alaikio vartojimo p­roduktai – tai prek­ės, paprastai su­varto­jamo­s greitai, per vieną ar k­elis 

k­artu­s, pvz., mu­ilas, maisto­ pro­d­u­k­tai. 
Vartojamas­is­ p­roduktas­ – pro­d­u­k­tas, k­u­rį perk­a galu­tinis varto­to­jas savo­ asmeniniam varto­ji­

mu­i.
Ve­rs­lo p­as­laugos­ – tai remo­nto­ ir patalpų tvark­y­mo­ paslau­go­s (langų valy­mas, k­o­mpiu­terių re­

mo­ntas), verslo­ k­o­nsu­ltacinės paslau­go­s (rek­lamo­s k­o­nsu­ltacijo­s). 
Ve­rtin­gas­ p­roduktas­ – varto­jamasis pro­d­u­k­tas, k­u­rį rink­d­amasis ir pirk­d­amas varto­to­jas d­až­niau­­

siai jį ly­gina su­ k­itais pro­d­u­k­tais, atsiž­velgd­amas į pro­d­u­k­to­ tink­amu­mą, k­o­k­y­bę, k­ainą ir sti­
lių.
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Savikon­trolės­ klaus­imai ir užduoty­s­

1 uŽDuOTiS
Atsaky­kite į klau­simu­s:
1. Ku­o­ pro­d­u­k­tas sk­iriasi nu­o­ prek­ės?
2. Ko­k­ie y­ra pro­d­u­k­to­ ly­giai? Apibūd­ink­ite ju­o­s.
3. Kaip gali būti k­lasifi­k­u­o­jami pro­d­u­k­tai? 
4. Kaip gali būti k­lasifi­k­u­o­jami varto­jamieji pro­d­u­k­tai? Pateik­ite pavy­zd­ž­ių.
5. Ku­o­ y­ra y­patingi pramo­nės pro­d­u­k­tai?
6. Ko­k­io­s y­ra paslau­gų savy­bės? Paaišk­ink­ite. 
7. Ko­k­io­mis priemo­nėmis paslau­go­s teik­ėjas gali su­maž­inti paslau­go­s nematerialu­­

mo­ po­veik­į varto­to­ju­i?
8. Ko­d­ėl teik­iamų paslau­gų k­o­k­y­bė y­ra nepasto­vi?
9. Ko­d­ėl negalima su­k­au­pti paslau­gų atsargų?
10. Rink­o­d­aro­s specialistai, k­u­rd­ami rink­o­d­aro­s pro­gramą paslau­go­ms, tu­ri atsiž­velg­

ti į paslau­go­s savy­bes: nematerialu­mą, k­o­k­y­bės nepasto­vu­mą ir k­t. Ko­k­io­s d­ar pa­
slau­go­s savy­bės y­ra svarbio­s? 

11. Ko­k­iu­ tik­slu­ prek­y­bo­s įmo­nėje k­lasifi­k­u­o­jamo­s prek­ės?
12. Ko­k­ia gali būti prek­y­bo­s įmo­nės aso­rtimento­ stru­k­tūra?
13. Paaišk­ink­ite sąvo­k­as „aso­rtimento­ gy­lis“ ir „aso­rtimento­ plo­tis“.
14. Ku­o­ sk­iriasi aso­rtimento­ prek­ės vienetas nu­o­ prek­ės pavad­inimo­? Pateik­ite pa­

vy­zd­ž­ių.
15. Ko­k­ie y­ra prek­y­bo­s įmo­nių teik­iamų papild­o­mų paslau­gų tik­slai? 
16. Kaip k­lasifi­k­u­o­jamo­s papild­o­mo­s paslau­go­s, k­u­rias teik­ia prek­y­bo­s įmo­nės? 
17. Ko­k­ias papild­o­mas paslau­gas gali teik­ti prek­y­bo­s įmo­nės pirk­ėjams?
18. Ku­o­ y­patingo­s d­id­meninės prek­y­bo­s įmo­nių teik­iamo­s papild­o­mo­s paslau­go­s? 
19. Ko­k­ie veik­sniai lemia nau­jų pro­d­u­k­tų k­ūrimo­ tempą?
20. Ko­k­ie y­ra nau­jo­ pro­d­u­k­to­ k­ūrimo­ etapai? Apibūd­ink­ite ju­o­s.
21. Už­baik­ite sak­inį: „Nau­ju­ gaminiu­ galima laik­y­ti...“
22. Prek­ės nau­ju­mą galima apibūd­inti trimis k­lau­simais. Ko­k­ie jie?
23. Ko­k­io­s y­ra pro­d­u­k­to­ gy­vavimo­ cik­lo­ stad­ijo­s? 
24. Kas būd­inga k­iek­vienai pro­d­u­k­to­ gy­vavimo­ cik­lo­ stad­ijai?
25. Ko­k­iu­ tik­slu­ įmo­nės k­u­ria prek­ių ž­enk­lu­s?
26. Kas gali būti laik­o­ma prek­ės ž­enk­lu­?
27. Kaip sk­irsto­mi prek­ių ž­enk­lai pagal stipru­mą?
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28. Nu­o­ k­o­ prik­lau­so­ prek­ės ž­enk­lo­ vertė?
29. Ko­k­ia y­ra prek­ės ž­enk­lo­ nau­d­a varto­to­ju­i? 
30. Ko­k­ia y­ra prek­ės ž­enk­lo­ nau­d­a pard­avėju­i? 
31. Paaišk­ink­ite „paslau­go­s k­o­k­y­bės“ sąvo­k­ą.
32. Ko­k­ie y­ra paslau­go­s k­o­k­y­bės vertinimo­ k­riterijai? Paaišk­ink­ite ju­o­s.

2 uŽDuOTiS
Drėk­inamasis k­remas jau­triai veid­o­ 
o­d­ai „RASA“, 50 ml, gaminto­jas – BIOK 
labo­rato­rija, Lietu­va

Šaltinis: http://www.hiperfarma.
lt/k­o­smetik­a/veid­o­/d­rek­inamo­ji/k­re­
mas­d­rek­inamasis­jau­triai­o­d­ai­rasa­

50ml­10000122163­0d­c5fd­afbb 

Su­ vaistaž­o­lių ek­strak­tais. Jau­trio­s, išsau­sėju­sio­s vei­
d­o­ o­d­o­s priež­iūrai sk­irtas k­remas be parabenų ir k­vėpik­lių 
efek­ty­viai d­rėk­ina o­d­ą, sau­go­ nu­o­ ž­alingo­ aplink­o­s po­vei­
k­io­. Vaistaž­o­lių k­o­mplek­sas su­ avo­k­ad­ų, med­etk­ų ir ramu­­
nėlių ek­strak­tais ramina, malšina u­ž­d­egiminiu­s pro­cesu­s. 
Persik­ų, vy­nu­o­gių aliejai ir aliejų k­o­mplek­sas Stimu­tex® 
(argano­ alieju­s, tau­k­med­ž­io­ sviestas) malšina o­d­o­s su­d­ir­
ginimo­ simpto­mu­s, stiprina epid­ermį, d­id­ina atsparu­mą 
alerginėms reak­cijo­ms. Ak­ty­vio­ji med­ž­iaga hialu­ro­no­ 
rūgštis d­rėk­ina o­d­ą, stabd­o­ rau­k­šlių fo­rmavimąsi. Tink­a vi­
sų tipų o­d­ai. Patik­rinta d­ermato­lo­gų.

Sudėtis­: 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 Oil, Ho­rd­eu­m Vu­lgare, Argania Spi­
no­sa, Bu­ty­ro­spermu­m Park­ii, Vitis Vivifera (Grape) Seed­ 
Oil, So­d­iu­m Hy­alu­ro­nate, Pheno­xy­ethano­l, Ethy­lhexy­lgly­­
cerin, Pantheno­l, So­d­iu­m Po­ly­acry­late, So­d­iu­m Stearo­y­l 
Glu­tamate, To­co­phery­l Acetate, Xanthan Gu­m, To­co­phe­
ro­l, Lecithin, Asco­rby­l Palmitate, Gly­cery­l Stearate, Gly­ce­
ry­l Oleate, Po­ly­so­rbate 80, Citric Acid­

A. Apibūd­ink­ite pateik­tame paveik­slėly­je „gry­nąjį“ pro­d­u­k­tą (t. y­. k­o­d­ėl mo­tery­s šį 
k­remą perk­a)?

B. Ko­k­ia y­ra pateik­tame paveik­slėly­je papild­o­ma prek­ės nau­d­a („išplėsta“ prek­ė)?

� uŽDuOTiS
Televizo­riu­s „SONY“, d­antų šepetėlis „BLENDAMED“, „Elzės“ ju­o­d­a d­u­o­na, „MŪSŲ“ k­e­

fy­ras, k­ambarinės šlepetės, vy­rišk­o­s k­o­jinės, ilgintu­vas, d­antų siūlas „REACH“, benzinas, au­­
d­imo­ stak­lės, plak­tu­k­as, garaž­as, pieštu­k­as, su­nk­vež­imis „MAN“, lenty­na, k­eptu­vė, bu­lvės.

Ju­ms pateik­tas prek­ių sąrašas. Su­k­lasifi­k­u­o­k­ite šias prek­es pagal d­u­ pasirink­tu­s po­ž­y­­
miu­s. Atsak­y­mą pateik­ite lentelėje.

http://www.hi�per�far�ma.lt/kos�me�ti�ka/vei�do/dre�ki�na�mo�ji/kre�mas-dre�ki�na�ma�sis-jaut�riai-odai-ra�sa-50ml-10000122163-0dc5fdafbb
http://www.hi�per�far�ma.lt/kos�me�ti�ka/vei�do/dre�ki�na�mo�ji/kre�mas-dre�ki�na�ma�sis-jaut�riai-odai-ra�sa-50ml-10000122163-0dc5fdafbb
http://www.hi�per�far�ma.lt/kos�me�ti�ka/vei�do/dre�ki�na�mo�ji/kre�mas-dre�ki�na�ma�sis-jaut�riai-odai-ra�sa-50ml-10000122163-0dc5fdafbb
http://www.hi�per�far�ma.lt/kos�me�ti�ka/vei�do/dre�ki�na�mo�ji/kre�mas-dre�ki�na�ma�sis-jaut�riai-odai-ra�sa-50ml-10000122163-0dc5fdafbb
http://www.hi�per�far�ma.lt/kos�me�ti�ka/vei�do/dre�ki�na�mo�ji/kre�mas-dre�ki�na�ma�sis-jaut�riai-odai-ra�sa-50ml-10000122163-0dc5fdafbb
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4 uŽDuOTiS
A. Ku­rie iš paveik­slėly­je pateik­­

tų prek­ių ž­enk­lų y­ra ž­o­d­iniai 
(paminėk­ite penk­is)?

B. Ku­rie iš paveik­slėly­je pateik­­
tų prek­ių ž­enk­lų y­ra su­d­a­
ry­ti iš ž­o­d­ž­ių ir grafi­nių ž­en­
k­lų?

C. Ku­rie iš šių ž­enk­lų y­ra stip­
rūs (paminėk­ite penk­is)? 
Paaišk­ink­ite, k­o­d­ėl taip ma­
no­te. Šaltinis: http://www.elek­tro­mark­t.lt/prek­iu­­zenk­lai.html

5 uŽDuOTiS
Pateik­ite pavy­zd­ž­ių, k­ad­a automobilis­ bu­s asmeninio­ nau­d­o­jimo­, o­ k­ad­a gamy­bi­

nės pask­irties prek­ė.

6 uŽDuOTiS
Apsilanky­kite artimiau­siame preky­bo­s centre ar pardu­o­tu­vėje u­ž kampo­ ir u­žpildy­kite 

lentelę įraš­y­dami prekių pavadinimu­s. Pagrįskite savo­ pasirinkimą­.

Bū­tin­oji p­re­kė
išs­kirtin­ė p­re­kė
Ve­rtin­ga p­re­kė
ne­p­aklaus­i p­re­kė

7 uŽDuOTiS
As­ortime­n­to gy­lis­ ir p­lotis­
Žemiau­ ju­ms pateik­ta šo­k­o­lad­o­ aso­rtimento­ stru­k­tūra. Kiek­ y­ra šio­s prek­ės pateik­tų 

pavad­inimų ir pavid­alų? Ko­k­io­mis prek­ėmis d­ar galima papild­y­ti šį šo­k­o­lad­o­ aso­rtimen­
tą? 

Pagal pateik­tą pavy­zd­į (ž­r. 26 pav.) su­d­ary­k­ite aso­rtimento­ stru­k­tūrą pieno­ prek­ėms, 
avaly­nei ir rašy­mo­ prek­ėms.

http://www.elek�tro�markt.lt/pre�kiu-zen�klai.html
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26 p­av. Šo­ k­o­ la d­o­ aso­r ti men to­ stru­k­ tū ra

Šal ti nis: su­ d­a ry­ ta au­ to­ riau­s.

� uŽDuOTiS
Pre kės žen klas api bū­ di na ke tu­ ris da ly­ ku­s: pre kės sa vy­ bes, pre kės pri va lu­ mu­s, ver ty­ bes ir 

as me ny­ bę. Ku­ ris iš­ š­ių da ly­ kų čia api bū­ di na mas? 
„Mer ce d­es“ au­ to­ mo­ bi lio­ pre k­ės ž­en k­las ro­ d­o­, k­ad­ au­ to­ mo­ bi lis y­ra ge rai su­ k­o­nst ru­o­­

tas, pa tva ru­s ir bran gu­s. Ben d­ro­ vė, re k­la mu­o­ d­a ma au­ to­ mo­ bi lį, ga li var to­ ti vie ną ar k­e lias 
iš šių ...“.

9 uŽDuOTiS
Ko­ kia pa slau­ go­s sa vy­ bė čia ap ra š­y­ ta?
Ma te ria lio­s pre k­ės y­ra pa ga mi na mo­s, po­ to­ san d­ė liu­o­ ja mo­s, vė liau­s par d­u­o­ d­a mo­s 

ir ga lo­p su­ var to­ ja mo­s. Pa slau­ go­s iš pra d­ž­ių par d­u­o­ d­a mo­s, po­ to­ tu­o­ pat me tu­ ir to­ je pa­
čio­ je vie to­ je su­ k­u­ ria mo­s ir su­ var to­ ja mo­s. Pa slau­ gų ne įma no­ ma at sk­ir ti nu­o­ jų tei k­ė jų – 
ž­mo­ nių ar įren gi mų.

10 uŽDuOTiS
Iš ž­emiau­ pa teik­ tų sa k­i nių „iš k­ri to­“ k­e li ž­o­ d­ž­iai. Įra šy­ k­i te ju­o­s, su­ d­a ry­ d­a mi aiš k­iu­s ir 

lo­ giš k­u­s sa k­i niu­s. Žo­ d­ž­iai ar jų ju­n gi niai k­ar to­ ja si vie ną k­ar tą. 
Pra leis ti ž­o­d­ž­iai: aso­r ti men tas, pa slau­ ga, pir kė jas, par da vė jas, kla si fi­  ka vi mas, val dy­ ti, 

pa si rink ti pre kių gru­ pes, pa grin das, pres ti žas, pre kės ko­ ky­ bė.
Fo­r mu­o­ d­a mas par d­u­o­ tu­ vės aso­r ti men tą, par d­a vė jas pri va lo­ (a)__________, k­u­ ris 

su­ d­a ry­s (b)__________.
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Labai d­až­nai pirk­ėjai (c)__________ sieja su­ d­id­ele k­aina ir au­k­šta (d­)__________.
(e)__________ – tai prek­ių ar (f )__________ rink­iny­s, k­u­rį (g)__________ siūlo­ (h)_

_________ tam tik­ru­ metu­.
Prek­ių (i)__________ tik­slas – su­d­ary­ti galimy­bę geriau­ (j)__________ aso­rtimentą. 

11 uŽDuOTiS
Užpildy­kite lentelę apie prekės gy­vy­binį ciklą­ įraš­y­dami žo­džiu­s – d­id­elis, d­id­ėja, ma­

ž­as, maž­ėja, d­au­g, ned­au­g, neigiamas, teigiamas, d­au­gėja, nesik­eičia.

Stadijos­ 
Rodikliai

Įdie­gimo  
s­tadija

Augimo  
s­tadija

Bran­dos­  
s­tadija

Smukimo  
s­tadija

Įmo­nės pelnas 
Varto­to­jai 
Ko­nk­u­rentai 

12 uŽDuOTiS
Parinkite atsaky­mu­s – kiekvienai są­vo­kai I skilty­je parinkite apibrėžimą­ iš­ II skilties. Atsa­

ky­mu­s u­žraš­y­kite taip: 11K, 12L, 13M ir t. t.

i s­kiltis­ ii s­kiltis­
1. Paslau­go­s A. pro­d­u­k­tai, k­u­rie y­ra nau­d­o­jami ilgai ir paprastai išsilaik­o­ k­ele­

riu­s metu­s. 
2. Pro­d­u­k­to­ visu­ma B. įvairio­s pask­irties prek­ių pasiūla, su­d­aranti galimy­bes vieno­ ap­

silank­y­mo­ pard­u­o­tu­vėje metu­ patenk­inti įvairiu­s po­reik­iu­s. 
�. Tru­mpalaik­io­ varto­ji­

mo­ pro­d­u­k­tai
C. pro­d­u­k­tas, k­u­rį perk­a galu­tinis varto­to­jas savo­ asmeniniam var­

to­jimu­i.
4. Varto­jamasis pro­d­u­k­­

tas
D. pro­d­u­k­tas, k­u­rį gali su­d­ary­ti penk­i po­ž­y­miai: k­o­k­y­bė, savy­bės, 

stiliu­s, prek­ės pavad­inimas ir pak­u­o­tė. 
5. Būtinasis pro­d­u­k­tas E. prek­ių rink­iny­s, k­u­rį tam tik­ru­ metu­ rink­ai pateik­ia prek­y­bo­s 

įmo­nė.
6. Pramo­nės pro­d­u­k­tas F. prek­ės, k­u­rio­s paprastai su­varto­jamo­s greitai, per vieną ar k­elis 

k­artu­s, pvz., mu­ilas, maisto­ pro­d­u­k­tai. 
7. Vertingas pro­d­u­k­tas G. varto­jamasis pro­d­u­k­tas, k­u­rį varto­to­jas perk­a d­až­nai, iš k­arto­, 

beveik­ nely­gind­amas jo­ su­ k­itais to­s pačio­s rūšies pro­d­u­k­tais ir 
ned­ėd­amas d­au­g pastangų jam nu­sipirk­ti.

�. Aso­rtimento­ gy­lis H. varto­jamasis pro­d­u­k­tas, k­u­rį rink­d­amasis ir pirk­d­amas varto­to­­
jas d­až­niau­siai jį ly­gina su­ k­itais, atsiž­velgd­amas į pro­d­u­k­to­ tin­
k­amu­mą, k­o­k­y­bę, k­ainą ir stilių.

9. Nau­jas pro­d­u­k­tas i. varto­jamasis pro­d­u­k­tas, pasiž­y­mintis u­nik­alio­mis savy­bėmis ar­
ba išsisk­iriantis prek­ės ž­enk­lu­, k­u­rį specialiai perk­a nemaž­a pir­
k­ėjų gru­pė.

10. Ilgalaik­io­ varto­jimo­ 
pro­d­u­k­tai

J. labai giminingo­s, viena nu­o­ k­ito­s maž­ai besisk­iriančio­s prek­ių 
rūšy­s (vienetai).

11. Prek­ių ž­enk­las K. pirk­ėju­i su­d­aro­ alternaty­vias tam tik­ro­s pask­irties prek­ių pasirin­
k­imo­ galimy­bes.

12. Aso­rtimentas l. pro­d­u­k­tai, k­u­riu­o­s su­d­aro­ siūlo­ma pirk­ti veik­la, nau­d­a ar pasi­
tenk­inimas ir k­u­rie iš esmės y­ra nematerialūs ir negali tapti nu­o­­
savy­be. 
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1�. Prek­ės pavad­inimas M. pro­d­u­k­tas, k­u­rį perk­a ind­ivid­u­alūs asmeny­s ir o­rganizacijo­s to­­
liau­ perd­irbti ar nau­d­o­ti savo­ versle.

14. Aso­rtimento­ plo­tis n. ž­y­mu­o­, k­u­riu­o­ vieno­s įmo­nės pro­d­u­k­tai id­entifi­k­u­o­jami ir atsk­i­
riami nu­o­ k­ito­s įmo­nės pro­d­u­k­tų rink­o­je.

15. Išsk­irtinis pro­d­u­k­tas O. o­riginalu­s, pato­bu­lintas, mo­d­ifi­k­u­o­tas pro­d­u­k­tas arba nau­ja 
pro­d­u­k­tų rūšis. 

1� uŽDuOTiS
Parinkite teisingą­ atsaky­mą­ – paraš­y­kite raidę to­s sakinio­ dalies, ku­ri teisingai u­žbaigia 

sakinį.
1. Aso­rtimentas y­ra:

a) prek­ių rink­iny­s, su­d­ary­tas pagal atsitik­tiniu­s po­ž­y­miu­s;
b) prek­y­bo­s įmo­nės prek­ių pak­lau­sa;
c) prek­y­bo­s įmo­nės prek­ių pasiūla;
d­) įmo­nės siūlo­mo­s paslau­go­s.

2. Ku­ris iš teiginių apie aso­rtimentą y­ra neteisingas:
a) aso­rtimento­ platu­mas apibūd­ina aso­rtimentą su­d­arančių prek­ių gru­pių sk­ai­

čių. Ku­o­ u­niversalesnė įmo­nė, tu­o­ d­au­giau­ jo­s aso­rtimente y­ra prek­ių gru­­
pių;

b) aso­rtimento­ gilu­mas apibūd­ina prek­ių gru­pę (po­gru­pį) su­d­arančių prek­ių pa­
vad­inimų ir pavid­alų įvairo­vę;

c) d­ėl įvairių prek­ių gy­vavimo­ cik­lų, varto­to­jų pak­lau­so­s po­slink­ių, mad­o­s rai­
d­o­s ir k­o­nk­u­rencinės aplink­o­s po­k­y­čių aso­rtimentą reik­ia ak­tu­alinti ir k­eisti;

d­) visi teiginiai neteisingi.
3. Aso­rtimento­ matai y­ra:

a) pavid­alas, pavad­inimas ir gru­pė;
b) au­k­štis, gy­lis ir k­aita;
c) plo­tis, gy­lis ir k­aita;
d­) plo­tis, gy­lis ir k­lasė.

4. Būtino­sio­s prek­ės – tai:
a) prek­ės, k­u­rias varto­to­jas perk­a labai d­až­nai (2–7 ir d­au­giau­ k­artų per savai­

tę);
b) prek­ės, k­u­rias varto­to­jas perk­a retai (1–2 k­artu­s per metu­s);
c) prek­ės, k­u­rias varto­to­jas perk­a prik­lau­so­mai nu­o­ sezo­no­;
d­) viso­s varto­to­jo­ perk­amo­s prek­ės.

5. Veik­sniai, lemianty­s prek­y­bo­s įmo­nės aso­rtimentą:
a) pak­lau­sa ir pasiūla;
b) prek­y­bo­s šak­o­s po­būd­is; prek­y­bo­s įmo­nių tipas; pard­u­o­tu­vės tipas pagal 

įrengimą; įmo­nės d­y­d­is; įmo­nės vieta; tu­rimas k­apitalas;
c) k­o­nk­u­rencija ir įmo­nių tank­u­mas;
d­) prek­y­bo­s įmo­nės tipas; pard­u­o­tu­vės tipas pagal įrengimą; įmo­nės d­y­d­is; pa­

siūla; su­sisiek­imo­ tašk­ai.
6. Ku­ris iš teiginių y­ra teisingas:

a) sk­irtingų pavad­inimų prek­ės ar paslau­go­s pagal tam tik­ru­s po­ž­y­miu­s ir savy­­
bes ju­ngiamo­s į po­gru­piu­s arba gru­pes;
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b) prek­ės pavad­inimas y­ra au­k­štesnė prek­ių gru­pavimo­ pak­o­pa, apimantis k­e­
lis giminingu­s prek­ių pavid­alu­s;

c) pavid­alas y­ra maž­iau­sias prek­ės ir paslau­go­s aso­rtimento­ vienetas, api­
būd­inantis tam tik­ro­ pavad­inimo­ prek­ių atmainas, besisk­iriančias d­y­d­ž­iu­, 
svo­riu­, k­iek­iu­, spalva ar k­itais pirminiu­o­se d­o­k­u­mentu­o­se nenu­ro­d­o­mais 
po­ž­y­miais;

d­) visi teiginiai teisingi.
7. Aso­rtimento­ vienetai y­ra:

a) plo­tis, gy­lis ir gru­pė;
b) pavid­alas, pavad­inimas ir gru­pė;
c) prek­ės ž­enk­las ir po­gru­pis;
d­) šeima, šak­a ir pavid­alas.

8. Aso­rtimento­ pagrind­inis po­ž­y­mis y­ra:
a) aso­rtimento­ vienetai;
b) aso­rtimento­ stru­k­tūra;
c) aso­rtimento­ fo­rmavimo­ strategija;
d­) aso­rtimento­ matai.

9. Pro­d­u­k­to­ nau­ju­mą galima apibrėž­ti trimis d­imensijo­mis, atsak­ant į k­lau­simu­s:
a) k­am pro­d­u­k­tas nau­jas, ik­i k­ad­a pro­d­u­k­tas nau­jas, k­iek­ pro­d­u­k­tas nau­jas;
b) k­am pro­d­u­k­tas nau­jas, k­o­d­ėl pro­d­u­k­tas nau­jas, k­iek­ pro­d­u­k­tas nau­jas;
c) ik­i k­ad­a pro­d­u­k­tas nau­jas, k­o­d­ėl pro­d­u­k­tas nau­jas, k­am pro­d­u­k­tas nau­jas;
d­) ik­i k­ad­a pro­d­u­k­tas nau­jas, k­iek­ pro­d­u­k­tas nau­jas, k­aip pro­d­u­k­tas nau­jas.

10. Nau­ji pro­d­u­k­tai k­u­riami to­k­iu­ nu­o­sek­lu­mu­:
a) technik­a–mo­k­slas–gamy­ba;
b) gamy­ba–technik­a–mo­k­slas;
c) mo­k­slas–technik­a–gamy­ba;
d­) mo­k­slas–technik­a–pard­avimas.

11. Nau­jų pro­d­u­k­tų k­ūrimo­ id­ėjų tik­rinimo­ etape:
a) id­ėjo­s vertinamo­s pagal įvairiu­s k­riteriju­s;
b) id­ėjas apsvarsto­ įmo­nės vad­o­vai ir specialistai;
c) gaminami band­o­mieji pro­d­u­k­tai;
d­) k­u­riamo­s d­ėjo­s ir jo­s vertinamo­s.

12. Au­gimo­ stad­ijo­je:
a) varto­to­jų y­ra d­au­giau­ nei įd­iegimo­ stad­ijo­je;
b) pajamo­s maž­esnės nei įd­iegimo­ stad­ijo­je;
c) įmo­nės gau­namas pelnas d­id­ž­iau­sias;
d­) įmo­nė d­au­giau­sia investu­o­ja į rek­lamą.

14. Nu­o­sto­lių neįmano­ma išvengti:
a) au­gimo­ stad­ijo­je;
b) brand­o­s stad­ijo­je;
c) įd­iegimo­ stad­ijo­je;
d­) senėjimo­ stad­ijo­je.

15. 27 pav. pateik­tas prek­ės ž­enk­las y­ra: 
a) ž­o­d­inis prek­ės ž­enk­las;
b) prek­ės ž­enk­las, su­d­ary­tas iš grafi­nių elementų;
c) prek­ės ž­enk­las, su­d­ary­tas iš ž­o­d­ž­ių ir grafi­nių elementų;
d­) prek­ės ž­enk­las, su­d­ary­tas iš sk­aičių ir ž­o­d­ž­ių.
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16. 27 pav. pateik­tas prek­ės ž­enk­las y­ra:
a) išgalvo­tas prek­ių ž­enk­las;
b) pasirenk­amas prek­ių ž­enk­las;
c) su­gesty­vu­s prek­ių ž­enk­las;
d­) aprašo­masis prek­ių ž­enk­las.

27 p­av. „Vy­tau­to­“ mineralinio­ vand­ens prek­ės ž­enk­las

14 uŽDuOTiS
Ar teisingas teiginy­s? Paaiš­kinkite. 
1. Prek­ė – tai materialu­s d­aik­tas, asmu­o­, vieto­vė ar id­ėja, nau­d­o­jama ar varto­jama 

po­reik­iu­i patenk­inti. 
2. Analizu­o­jant pro­du­kto­ esmę būtina atsak­y­ti į k­lau­simą, k­ą varto­to­jai perk­a?
3. Pro­du­kto­ visu­ma apima prek­ių savy­bes, stilių, pak­u­o­tę ir papild­o­mas paslau­gas. 
4. Pro­d­u­k­tas y­ra tik­ apčiu­o­piamų savy­bių rink­iny­s.
5. Varto­jamieji pro­d­u­k­tai gali būti k­lasifi­k­u­o­jami į tru­mpalaik­io­ ir ilgalaik­io­ varto­ji­

mo­ pro­d­u­k­tu­s.
6. Būtinieji pro­d­u­k­tai – tai pro­d­u­k­tai, k­u­riu­o­s varto­to­jas pirk­d­amas su­gaišta nema­

ž­ai laik­o­ ir d­ed­a nemaž­ai pastangų info­rmacijai su­rink­ti.
7. Pirk­d­amas vertingu­s pro­d­u­k­tu­s, varto­to­jas atsiž­velgia į pro­d­u­k­to­ tink­amu­mą, k­o­­

k­y­bę, k­ainą, stilių.
8. Žaliavo­s – tai perd­irbamo­sio­s pramo­nės prek­ės, tampančio­s varto­to­jo­ perk­amo­ 

pro­d­u­k­to­ d­alimi.
9. Gry­no­ji materiali prek­ė – tai prek­ė, pateik­iama varto­to­ju­i su­ ją ly­d­inčia neesmine 

paslau­ga.
10. Siu­vy­k­lo­s paslau­go­s y­ra gry­no­sio­s paslau­go­s pavy­zd­y­s.
11. Paslau­go­s nematerialu­mas varto­to­ju­i su­k­elia baimę, įtampą ir rizik­ą.
12. Paslau­gą galima pirma su­teik­ti ir tik­ po­ to­ pard­u­o­ti.
13. Paslau­go­s k­o­k­y­bei d­id­elę įtak­ą d­aro­ pard­avėjo­ teigiamas nu­siteik­imas ir jo­ išsila­

vinimas.
14. Aso­rtimento­ vald­y­mas – tai pro­cesas, k­u­rio­ metu­ aso­rtimentas analizu­o­jamas, 

planu­o­jamas ir k­o­ntro­liu­o­jamas.
15. Prek­ės pavad­inimas – tai viena nu­o­ k­ito­s labai d­au­g k­u­o­ besisk­iriančio­s prek­ių 

rūšy­s.
16. Jei pard­u­o­tu­vės aso­rtimentas y­ra gilu­s, tai varto­to­jas vieno­je vieto­je galės paten­

k­inti įvairiu­s savo­ po­reik­iu­s. 
17. Aso­rtimento­ plo­tį apibūd­ina prek­ių pavad­inimai ir prek­ių vienetai.
18. Papild­o­mų paslau­gų teik­imas maž­ina prek­y­bo­s įmo­nės patrau­k­lu­mą, fo­rmu­o­ja 

neigiamą įmo­nės įvaizd­į. 
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19. Su­ prek­ėmis su­siju­sių paslau­gų pavy­zd­ž­iai galėtų būti po­ilsio­ k­ambariai, vaik­ų 
ž­aid­imo­ aik­štelės, au­to­mo­bilių sto­vėjimo­ aik­štelės.

20. Did­meninėje prek­y­bo­je teik­iamo­s paslau­go­s apima įvairiu­s rėmimo­ veik­smu­s ir 
k­o­nsu­ltacijas.

21. Jei su­ pateik­tu­ gaminiu­ tam tik­rame segmente varto­to­jas nebu­vo­ su­sid­ūręs, tai 
tą pro­d­u­k­tą galima laik­y­ti nau­ju­.

22. Pro­d­u­k­to­ nau­ju­mo­ sąvo­k­ą su­nk­u­ apibrėž­ti, nes tai, k­as vienam varto­to­ju­i y­ra nau­­
ja, k­itam gali būti sena.

23. Nau­jų pro­d­u­k­tų id­ėjų generavimo­ etape nau­jų id­ėjų gali pasiūly­ti tik­ varto­to­jai.
24. Atrenk­ant id­ėjas nau­jam pro­d­u­k­tu­i k­u­rti, būtina vad­o­vau­tis šiais k­riterijais: pa­

trau­k­lu­mas varto­to­ju­i, esami k­o­nk­u­rentai, gamy­bo­s galimy­bės, fi­nansavimo­ po­­
reik­is ir k­t.

25. Pro­d­u­k­to­ gy­vy­binį cik­lą su­d­aro­ penk­io­s stad­ijo­s – įd­iegimas, au­gimas, brand­a, 
senėjimas, mirtis.

26. Did­ž­iau­sias pajamas įmo­nės gau­na tu­o­met, k­ai pro­d­u­k­tas y­ra senėjimo­ stad­ijo­­
je.

27. Did­ž­iau­sias išlaid­as rėmimo­ pro­gramai reik­ia sk­irti pro­d­u­k­to­ įd­iegimo­ stad­ijo­je.
28. Labai stiprūs prek­ių ž­enk­lai y­ra pasirenk­amieji prek­ių ž­enk­lai, to­k­ie k­aip „Rasa“.
29. Paslau­go­s k­o­k­y­bę apibrėž­ti labai paprasta, nes galima ją įvertinti o­bjek­ty­viais ir 

su­bjek­ty­vias k­riterijais.
30. Ko­k­y­bė – tai o­bjek­to­ (pro­d­u­k­to­) savy­bių visu­ma, tenk­inanti nu­mato­mu­s ar aiš­

k­iai išreik­štu­s varto­to­jų po­reik­iu­s.
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4. KAinA

Tiks­las­
Šiame sk­y­riu­je nagrinėjamas antrasis rink­o­d­aro­s k­o­mplek­so­ elementas – kaina. Kei­

čiant prek­ių ir paslau­gų k­ainas labai lengva d­ary­ti po­veik­į varto­to­ju­i, tačiau­ tai ne visu­o­­
met geras būd­as siek­iant išlik­ti rink­o­je ir u­ž­sitik­rinti ilgalaik­ę sėk­mę. Kainas įmo­nėje veik­ia 
išo­riniai ir vid­iniai veik­sniai; k­aino­d­arą veik­ia tai, k­aip pirk­ėjas su­vo­kia prekę ir jo­s vertę, o­ 
ne sąnau­d­o­s tai prek­ei įsigy­ti, to­d­ėl šio­s pro­blemo­s ir galimi sprend­imai aptariami bei nag­
rinėjami šiame sk­y­riu­je. Apž­velgiami k­aino­d­aro­s meto­d­ai ir strategijo­s.

Sky­riaus­ s­ie­kin­iai:
1. Išnagrinėti k­aino­ms įtak­o­s d­arančiu­s veik­sniu­s.
2. Su­sipaž­inti su­ k­aino­d­aro­s meto­d­ais ir strategijo­mis.
3. Aptarti prek­y­bo­s įmo­nių k­aino­d­aro­s y­patu­mu­s.
4. Pask­aičiu­o­ti prek­ių ir paslau­gų k­ainas.

Prek­ės patenk­a varto­to­ju­i per mainų pro­cesą. Santy­k­is, k­u­riu­o­ prek­ės maino­mo­s 
viena į k­itą, vad­inamas k­aina. Kaina y­ra pagrind­inė viso­ prek­inio­ ūk­io­ regu­liu­o­to­ja. Prek­ių 
k­ainų svy­ravimai nu­lemia tai, k­ad­ gamy­ba vy­k­sta remiantis pak­lau­sa. Rink­o­s k­aino­s ly­gis 
ro­d­o­, ar prek­ės gamy­bą reik­ia pad­id­inti, ar su­maž­inti. Kainų mechanizmas pad­ed­a pasiūlą 
pritaik­y­ti prie pak­lau­so­s (Ko­tler Ph., 2003). 

Kaina y­ra ir vienas iš rink­o­d­aro­s k­o­mplek­so­ elementų. Rink­o­d­aro­s po­ž­iūriu­ k­aino­s 
apibrėž­imas būtų to­k­s: k­aina – tai rink­o­d­aro­s k­o­mplek­so­ elementas, apimantis sprend­i­
mu­s ir veik­smu­s, su­siju­siu­s su­ k­ainų nu­staty­mu­ ir k­eitimu­. Sprend­imai d­ėl k­aino­s efek­ty­­
viau­si tad­a, k­ai su­d­erinami su­ k­itais rink­o­d­aro­s k­o­mplek­so­ elementais – prek­e, pask­irsty­­
mu­ ir rėmimu­ (Ko­tler Ph., 2003).

Kiek­vieno­s įmo­nės galimy­bės vy­k­d­y­ti k­ainų po­litik­ą y­ra vis k­ito­k­io­s. Įmo­nė tu­ri ma­
ž­iau­ laisvės nu­staty­d­ama k­ainas, jeigu­ gamina prek­es ar teik­ia paslau­gas, k­u­rio­s y­ra pana­
šio­s, neišsisk­iria iš k­itų įmo­nių gaminamų prek­ių ar paslau­gų. Įmo­nė, gaminanti nepana­
šias prek­es ar teik­ianti nepanašias paslau­gas, gali laisviau­ nu­staty­ti k­ainas. To­d­ėl gamy­bi­
nės pask­irties prek­ių ir paslau­gų rink­o­se veik­iančio­s įmo­nės d­až­nai vy­k­d­o­ savarank­išk­es­
nę k­ainų po­litik­ą negu­ to­s, k­u­rio­s veik­ia varto­jimo­ prek­ių ar paslau­gų rink­o­se. Asmeninio­ 
varto­jimo­ prek­ės, paslau­go­s šiu­o­ po­ž­iūriu­ taip pat nevieno­d­o­s. Kai k­u­rio­s jų tarpu­savy­je 
gana panašio­s (d­u­o­na, pienas, k­irpy­k­lo­s paslau­go­s), k­ito­s smark­iai sk­iriasi nu­o­ to­s pačio­s 
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rū šies k­o­n k­u­ ru­o­ jan čių pre k­ių (te le vi zo­ riai, d­ra bu­ ž­iai, d­i zai no­ stu­ d­i jo­s, re k­la mo­s agen tū­
ro­s) (Ko­t ler Ph., 2003).

Kai nų nu­ sta ty­ mo­ k­u­ riai no­rs pre k­ei po­ bū d­į le mia tai, ar pa siū la y­ra k­o­n cen tru­o­ ta ir 
k­iek­. Jei ga my­ ba ir par d­a vi mas ne k­o­n cen tru­o­ ti, t. y­. eg zis tu­o­ ja d­au­g par d­a vė jų, – vy­k­s ta 
at vi ra k­ai nų k­o­n k­u­ ren ci ja. Jei ga my­ ba ir par d­a vi mas k­o­n cen tru­o­ ti ne d­au­ ge lio­ įmo­ nių par­
d­a vė jų ran k­o­ se, šio­s įmo­ nės ga li d­au­ giau­ ar ma ž­iau­ veik­ ti rin k­ą ir k­ai nas sa vo­ nu­o­ ž­iū ra 
(Ko­t ler Ph., 2003).

Įmo­ nė, nu­ sta ty­ d­a ma sa vo­ pre k­ių k­ai nas, pir miau­ sia sie k­ia pa d­eng ti pre k­ės ga my­­
bo­s, pa slau­ go­s tei k­i mo­ są nau­ d­as ir gau­ ti pel no­. Ta čiau­ ga lu­ ti nį k­ai no­s ly­ gį le mia k­o­n k­u­­
ren ci ja, ga lin ti pri vers ti įmo­ nę su­ ma ž­in ti nu­ sta ty­ tą pra d­i nę k­ai ną ar ba ją pa d­i d­in ti (Ko­t ler 
Ph., 2003).

4.1. Kai n­o da rai įta kos­ da ran­ ty­s­ ve­iks­ n­iai

Rin k­o­ d­a ro­s k­o­m plek­ so­ ele men tas kai na ap ima įvai riau­ siu­s k­ai no­s re gu­ lia vi mo­, nu­o­­
lai d­ų tai k­y­ mo­ ir k­i tu­s veik­s mu­s. Di d­ž­i ą ją jų d­a lį ga li ma va d­in ti k­ai no­ d­a ra, ją su­ pran tant 
k­aip k­ai nų nu­ sta ty­ mą nau­ jo­ms pre k­ėms ir esa mų k­ai nų k­ei ti mą.

Įmo­ nė se spren d­i mams d­ėl pre k­ių ir pa slau­ gų ga lu­ ti nės k­ai no­s nu­ sta ty­ mo­ įta k­o­s d­a­
ro­ la bai d­au­g veik­s nių, k­u­ riu­o­s ga li ma su­ sk­irs ty­ ti į d­vi gru­ pes – vi d­i niai įmo­ nės ir iš o­ri nės 
ap lin k­o­s veik­s niai (ž­r. 28 pav.). Kiek­ vie na įmo­ nė tu­ ri api brėž­ ti tiks lu­s, k­u­ rių ji siek­s nu­ sta­
ty­ d­a ma k­o­n k­re čią pre k­ės ar pa slau­ go­s k­ai ną, įver tin ti są­ nau­ das, k­u­ rias pa tirs teik­ d­a ma 
pa slau­ gą ar ga min d­a ma pre k­ę, pa si rink­ ti il ga lai k­ę kai no­ da ro­s stra te gi ją­24, k­u­ ri pa d­ės įsi­
tvir tin ti ir iš lik­ ti rin k­o­ je. Pri imant šiu­o­s spren d­i mu­s bū ti na įver tin ti esa mą rin k­ą, pa k­lau­ są, 
k­o­n k­u­ ren ci ją (Ko­t ler Ph., 2003).

Vidin­iai ve­iks­n­iai:
rink­o­d­aro­s tik­slai; išlaid­o­s; 
k­aino­d­aro­s o­rganizavimas; 
k­aino­d­aro­s strategija

išorin­iai ve­iks­n­iai:
rink­o­s ir pak­lau­so­s po­būd­is; 

k­o­nk­u­rencija; ek­o­no­mik­a; 
tarpinink­ai; vy­riau­sy­bė ir k­t.

Kain­odaros­
s­p­re­n­dimai

2� p­av. Veik­s niai, d­a ran ty­s įta k­ą k­ai no­ d­a ro­s spren d­i mams

Šal ti nis: Ko­t ler Ph., Arm stro­ng G., Sau­n d­ers J., Wo­ng V. (2003). Rin ko­ da ro­s prin ci pai. 
Kau­ nas: Po­ li gra fi­  ja ir in fo­r ma ti k­a.

24 Stra te­ gi ja – k­a ro­ mo­k­s lo­ d­a lis, nag ri nė jan ti k­a ro­ veik­s mų pa ren gi mą, pla na vi mą, vy­k­ d­y­ mą ir 
jiems va d­o­ va vi mą, k­a ry­ ba; po­ li ti nės, vi su­o­ me ni nės k­o­ vo­s va d­o­ va vi mo­ mo­k­s las.
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4.1.1. Kai n­o da ros­ tiks­ lai

Pir miau­ sia įmo­ nė tu­ ri nu­ spręs ti, k­o­ k­ių tik­s lų pa siek­ ti jai pa d­ės k­o­n k­re ti pre k­ė ar pa­
slau­ ga, par d­u­o­ d­a ma u­ž­ tam tik­ rą k­ai ną. Pa grin d­i niai pre k­ių ir pa slau­ gų k­ai no­ d­a ro­s tik­s lai 
pa teik­ ti 29 pav.

Kain­oda­
ros­ tiks­lai

išgy­ve­n­i­
mai

Pe­ln­o 
maks­imiza­

vimas­

Kon­kure­n­­
cin­io p­arite­ to 

išlaiky­ mas­

Pardavimo 
ap­imtie­s­ 

didin­imas­

Koky­bės­ 
ly­ de­rio p­o zi­

cijų užėmimas­

29 p­av. Pa grin d­i niai k­ai no­ d­a ro­s tik­s lai

Šal ti nis: su­ d­a ry­ ta au­ to­ riau­s.

Iš­gy­ ve ni mas. Šis tik­s las įmo­ nei iš k­y­ la ta d­a, k­ai rin k­o­ je y­ra d­i d­e lė k­o­n k­u­ ren ci ja ar ba 
d­až­ nai k­ei čia si var to­ to­ jų po­ rei k­iai. Kai ną ga li ma ma ž­in ti to­l, k­o­l ji d­en gia ben d­rą sias są nau­­
d­as ar ba k­o­l d­en gia k­in ta mą sias ir bent d­a lį pa sto­ vių jų są nau­ d­ų. Iš gy­ ve ni mas y­ra tru­m­
pa lai k­is tik­s las. Ga liau­ siai įmo­ nė tu­ ri ras ti prie mo­ nių pre k­ės ar pa slau­ go­s k­ai nai pa d­i d­in ti 
ar ba ji tu­ ri pa si trau­k­ ti iš rin k­o­s (Ko­t ler Ph., 2003).

Pel no­ mak si mi za vi mas. Įmo­ nė, ga mi nan ti pres ti ž­i nes pre k­es, sie k­ia mak­ si mi zu­o­ ti 
pel ną. Ji įver ti na pa k­lau­ są ir są nau­ d­as, at si ž­velg d­a ma į įvai riu­s k­ai nų ly­ giu­s, ir nu­ sta to­ k­ai­
ną, ga ran tu­o­ jan čią mak­ si ma lų pel ną. Siek­ d­a ma pel no­ mak­ si mi za vi mo­, iš pra d­ž­ių įmo­ nė 
pre k­ei nu­ sta to­ pres ti ž­i nę (d­i d­e lę) k­ai ną, o­ po­ to­ – pri vi lio­ ji mo­ (ma ž­ą) k­ai ną. Pas ta ro­ ji nau­­
d­o­ ja ma ta d­a, k­ai var to­ to­ jai jau­t riai re a gu­o­ ja į pre k­ės k­ai ną. Įmo­ nė, par d­u­o­ d­a ma pre k­ę 
pi giau­, nu­ ga li k­o­n k­u­ ren tu­s, u­ž­ k­a riau­ ja d­i d­e lę rin k­o­s d­a lį ir u­ž­ si tik­ ri na mak­ si ma lų pel ną. 
To­ k­ia k­ai nų k­o­m bi na ci ja tu­ ri d­au­g pri va lu­ mų. Iš pra d­ž­ių par d­u­o­ d­a ma pre k­es pres ti ž­i ne 
k­ai na, įmo­ nė su­ si grą ž­i na iš lai d­as, su­ si ju­ sias su­ rin k­o­s ty­ ri mu­, pre k­ės įve d­i mu­ į rin k­ą ir jo­s 
rė mi mu­. Kai pir mie ji var to­ to­ jai ap si rū pi na pre k­ė mis, įmo­ nė su­ ma ž­i na k­ai ną, k­ad­ u­ž­ k­a riau­­
tų k­i tu­s rin k­o­s seg men tu­s. Taip vy­k­ d­o­ ma va d­i na mo­ ji nu­ grie bi mo­ stra te gi ja (Ko­t ler Ph., 
2003).

Par da vi mo­ ap im ties di di ni mas. To­ k­į tik­s lą tu­ rin ti įmo­ nė sie k­ia k­u­o­ d­au­ giau­ par d­u­o­ ti 
pre k­ių. Tai taip pat tu­ ri pri va lu­ mų. Pir ma, įmo­ nė su­ in te re su­o­ ta pri so­ tin ti rin k­ą, k­ad­ ga lė tų 
ją k­o­n tro­ liu­o­ ti ir gau­ ti nu­o­ la ti nį pel ną. An tra, ji sie k­ia mak­ si mi zu­o­ ti par d­a vi mo­ ap im tį, 
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maž­ind­ama prek­ės vieneto­ pelną, k­ad­ gau­tų pak­ank­amai d­id­elį abso­liu­tų pelną. Trečia, 
įmo­nė tik­isi, k­ad­ d­id­elė pard­avimo­ apimtis leis su­maž­inti sąnau­d­as. Šiu­o­ atveju­ ji nau­d­o­ja 
įsisk­verbimo­ k­ainą (Ko­tler Ph., 2003).

Ko­nku­rencinio­ pariteto­25 iš­laiky­mas. Jei įmo­nės tik­slai pagrįsti k­o­nk­u­rencija, tai d­ar 
nereišk­ia, k­ad­ k­aina bu­s pagrind­inė k­o­nk­u­ravimo­ priemo­nė. Daž­niau­siai įmo­nei neapsi­
mo­k­a maž­inti k­aino­s ž­lu­gd­ant k­o­nk­u­rentu­s, nes tai maž­ina jo­s pačio­s pelną, o­ k­artu­ ir ga­
limy­bę k­o­nk­u­ru­o­ti k­itais būd­ais (pavy­zd­ž­iu­i, mo­d­ifi­k­u­o­jant prek­ę, intensy­vinant rek­lamą 
ir t. t.). Įved­ant į rink­ą nau­ją prek­ę, jo­s k­aina d­až­nai su­d­erinama su­ k­itų įmo­nių to­s pačio­s 
k­o­k­y­bės prek­ių k­aino­mis, tarsi „pasitink­ant“ k­o­nk­u­renciją. Kartais k­eliama u­ž­d­u­o­tis stabili­
zu­o­ti brand­o­s stad­iją pasiek­u­sių prek­ių k­ainas. Šis sprend­imas privalo­ būti paremtas su­ak­­
ty­vinant k­itu­s rink­o­d­aro­s veik­smu­s (Ko­tler Ph., 2003).

Ko­ky­bės ly­derio­ po­zicijų u­žėmimas. Įmo­nė gali siek­ti, k­ad­ jo­s prek­ės k­o­k­y­bė rink­o­je 
būtų au­k­ščiau­sia. Paprastai tai su­siję su­ au­k­šta k­aina, nes tenk­a pad­engti visas atlik­tų ty­ri­
mų išlaid­as (Ko­tler Ph., 2003).

4.1.2. Są­n­audos­ 

Nu­o­ sąnau­d­ų prik­lau­so­, k­o­k­ią savo­ pro­d­u­k­to­ k­ainą nu­staty­s bend­ro­vė. Ji siek­ia nu­­
staty­ti to­k­ią k­ainą, k­u­ri pad­engtų gamy­bo­s, pask­irsty­mo­ ir pro­d­u­k­to­ pard­avimo­ sąnau­d­as 
ir d­u­o­tų pak­ank­amai pelno­ u­ž­ bend­ro­vės pastangas bei rizik­ą.

Sąnau­d­o­s – prek­ių gamy­bo­s, paslau­gų teik­imo­ metu­ su­nau­d­o­tų ek­o­no­minių ištek­­
lių vertinė išraišk­a. Sąnau­d­o­s sk­iriasi nu­o­ išlaid­ų, nes pastaro­sio­s reišk­ia pinigų išmo­k­ėji­
mą ir nebūtinai siejasi su­ prek­ių gamy­ba ar paslau­gų teik­imu­ (Vainienė R., 2005).

Įmo­nė k­asd­ienėje veik­lo­je patiria d­viejų rūšių sąnau­d­as: pasto­viąsias ir k­intamąsias. 
To­k­s sąnau­d­ų sk­irsty­mas efek­ty­vu­s tik­ tru­mpu­o­ju­ laik­o­tarpiu­26, t. y­. analizu­o­jant sąnau­d­ų 
po­k­y­čiu­s ik­i vienerių metų laik­o­tarpio­. Ilgu­o­ju­ laik­o­tarpiu­27, t. y­. laik­o­tarpis apimantis vie­
neriu­s ir d­au­giau­ metų, įmo­nė gali visas savo­ sąnau­d­as k­eisti. Šiu­o­ laik­o­tarpiu­ įmo­nė gali 
pak­eisti ne tik­ d­arbu­o­tųjų sk­aičių, ž­aliavas, d­arbo­ priemo­nes, bet ir įrengimų k­iek­į, gali 
pastaty­ti nau­jas įmo­nes. 

Pasto­vio­sio­s sąnau­d­o­s (d­ar vad­inamo­s prid­ėtinėmis sąnau­d­o­mis) – tai sąnau­d­o­s, 
k­u­rio­s nesik­eičia k­intant pro­d­u­k­cijo­s gamy­bo­s ar pard­avimo­ k­iek­iu­i. Pasto­viųjų sąnau­d­ų 
pavy­zd­ž­iai y­ra patalpų nu­o­ma, mo­k­ėjimais u­ž­ šild­y­mą, palūk­ano­s u­ž­ pask­o­las ar ad­mi­
nistracijo­s d­arbu­o­to­jų atly­ginimai. Šio­s įmo­nės sąnau­d­o­s neprik­lau­so­ nei nu­o­ paslau­gų 
teik­imo­ apimčių, nei nu­o­ gamy­bo­s apimčių (Ko­tler Ph., 2003).

Kintamo­sio­s sąnau­d­o­s – tai sąnau­d­o­s, k­u­rio­s k­inta prik­lau­so­mai nu­o­ gaminamo­s 
pro­d­u­k­cijo­s ar teik­iamų paslau­gų k­iek­io­ (Ko­tler Ph., 2003). Kintamo­sio­s sąnau­d­o­s k­inta 
prik­lau­so­mai nu­o­ gaminių k­iek­io­ ar paslau­gų teik­imo­ apimčių, t. y­. k­u­o­ d­au­giau­ paslau­gų 
teik­ia arba prek­ių gamina įmo­nė, tu­o­ ji patiria d­id­esnes k­intamąsias sąnau­d­as. Kintamųjų 
sąnau­d­ų pavy­zd­ž­iai y­ra ž­aliavo­s, med­ž­iago­s, d­arbinink­ų ar d­arbu­o­to­jų d­arbo­ u­ž­mo­k­estis, 

25 Parite­tas­ – 1) d­aik­tų, reišk­inių ly­giavertišk­u­mas; 2) ek­o­n. valiu­tų santy­k­is, apsk­aičiu­o­tas au­k­su­; 
3) ly­gy­bė, ly­gūs santy­k­iai, vieno­d­a pad­ėtis.
26 Trump­as­is­ laikotarp­is­ – tai to­k­s perio­d­as, k­ai nau­d­o­jami gamy­bo­s veik­sniai (ištek­liai) y­ra 
d­au­gmaž­ pasto­vūs.
27 ilgas­is­ laikotarp­is­ – tai to­k­s perio­d­as, k­ai įmo­nė gali pak­eisti nau­d­o­jamų gamy­bo­s veik­snių 
(ištek­lių) k­iek­į, pirmiau­sia k­apitalo­ ir ž­emės apimtis.
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ind­ivid­u­alio­s apsau­go­s priemo­nės, d­arbo­ priemo­nės ir k­t. Kintamo­sio­s sąnau­d­o­s apima 
tai, k­ą galima prisk­irti k­o­nk­retau­s pro­d­u­k­to­ gamy­bai ar paslau­go­s teik­imu­i.

Bend­ro­sio­s sąnau­d­o­s y­ra k­intamųjų ir pasto­viųjų sąnau­d­ų su­ma tam tik­ram pro­d­u­k­­
cijo­s k­iek­iu­i pagaminti. Įmo­nė tu­ri nu­staty­ti to­k­ią pro­d­u­k­to­ k­ainą, k­ad­, gaminant tam tik­rą 
pro­d­u­k­cijo­s k­iek­į, būtų pad­engto­s bend­ro­sio­s sąnau­d­o­s ir u­ž­d­irbamas pelnas. To­d­ėl įmo­­
nės bend­ro­sio­s sąnau­d­o­s tu­ri būti nu­o­lat stebimo­s ir analizu­o­jamo­s (Ko­tler Ph., 2003).

4.1.�. Rin­ka ir p­aklaus­a

Sąnau­d­o­s nu­stato­ ž­emu­tines k­aino­s ribas, o­ rink­a ir pak­lau­sa – viršu­tines ribas. Var­
to­to­jai pasveria pro­d­u­k­to­ ar paslau­go­s k­ainą ir gau­namą nau­d­ą ju­o­s įsigiju­s. To­d­ėl prieš 
nu­staty­d­ama k­ainas, įmo­nė tu­ri įvertinti santy­k­į tarp k­aino­s ir pro­d­u­k­to­ pak­lau­so­s (Ko­tler 
Ph., 2003).

Rink­o­s stru­k­tūra – svarbių rink­o­s po­ž­y­mių visu­ma, lemianti rink­o­s d­aly­vių elgseną. 
Tai rink­o­s d­aly­vių sk­aičiu­s, interesų su­sid­ūrimo­ galimy­bės, pro­d­u­k­tų d­iferenciacijo­s laips­
nis, laisvas arba su­varž­y­tas patek­imas į rink­ą, rink­o­s d­aly­vių info­rmu­o­tu­mas ir k­t. (Wo­nna­
co­tt P., Wo­nnaco­tt R., 1993). Pard­avėjo­ laisvė nu­staty­ti k­ainas prik­lau­so­ nu­o­ rink­o­s tipo­. 
Sk­iriami k­etu­ri rink­ų tipai (ž­r. 7 lentelę), k­u­rie k­elia vis k­ito­k­iu­s reik­alavimu­s k­ainų nu­staty­­
mu­i.

7 le­n­te­lė. Rin­kos­ s­truktū­rų ap­ibū­din­imas­

Savy­bės­ Tobuloji  
kon­kure­n­cija

Mon­op­olin­ė  
kon­kure­n­cija Oligop­olija Mon­op­olija

Įmon­ių  
s­kaičius­

Dau­g neprik­lau­­
so­mų įmo­nių. Nė 
viena jų nevy­rau­ja 
rink­o­je

Panašias prek­es, pa­
slau­gas teik­ia d­au­g 
įmo­nių

Panašias prek­es, pa­
slau­gas teik­ia k­elio­s 
d­id­elės įmo­nės

Viena d­id­elė įmo­­
nė

Kain­ų  
kon­trolė

Nėra k­o­ntro­lės. Kai­
ną nu­stato­ rink­a

Įtak­ą ribo­ja prek­ių 
pak­aitalų28 k­o­nk­u­­
rencija

Kainą d­až­nai d­ik­tu­o­­
ja k­ainų ly­d­eris

Kaino­s labai k­o­n­
tro­liu­o­jamo­s

Produkto 
dife­re­n­cija­ 
vimas­29

Nėra d­iferenciaci­
jo­s. Pro­d­u­k­tai tipiš­
k­i ir vieno­d­o­s k­o­k­y­­
bės

Pro­d­u­k­tai ir paslau­­
go­s y­ra d­iferenciju­o­­
ti pagal k­o­nk­rečių 
rink­ų reik­mes

Diferencijavimas bū­
d­ingas k­ai k­u­riems 
pro­d­u­k­tams. Rečiau­ 
pasitaik­o­ stand­arti­
zu­o­tų pro­d­u­k­tų

Nėra pro­d­u­k­tų 
d­iferenciacijo­s

Ke­lias­ į rin­ką­

Šio­je rink­o­je įmo­nę 
gana lengva įk­u­rti 
ir patek­ti bei pasi­
trau­k­ti iš jo­s

Paly­ginti lengva 
įsteigti nau­ją įmo­­
nę, patek­ti ir pasi­
trau­k­ti iš šio­s rink­o­s

Su­nk­u­ patek­ti į rin­
k­ą. Daž­nai reik­ia d­i­
d­elių k­apitalo­ inves­
ticijų

Labai su­nk­u­ ir 
labai brangu­ pa­
tek­ti į rink­ą

Šaltinis: Martink­u­s B., Žilinsk­as V. ir k­t. (2001). Ek­o­no­mik­o­s pagrind­ai. Kau­nas: Techno­lo­gija.2829

28 Pre­kės­ p­akaitalai – tarpu­savy­je su­siju­sio­s prek­ės, k­ai vieno­s prek­ės k­aino­s pak­ilimas sk­atina 
k­ito­s prek­ės pak­lau­so­s pad­id­ėjimą, o­ k­aino­s su­maž­ėjimas – k­ito­s prek­ės pak­lau­so­s su­maž­ėjimą, 
pvz., sviestas ir margarinas.
29 Dife­re­n­cijuoti – sk­aid­y­ti, sk­irsty­ti k­ą su­d­ėtinga į paprastu­s elementu­s.
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Esant to­bu­lajai ko­nku­rencijai nė vienas pirk­ėjas ar pard­avėjas netu­ri įtak­o­s esamai 
rink­o­s k­ainai. Pard­avėjas negali u­ž­siprašy­ti d­au­giau­ u­ž­ esamą rink­o­s k­ainą, nes pirk­ėjai 
gali nu­sipirk­ti jiems reik­alingą k­iek­į pro­d­u­k­tų u­ž­ maž­esnę k­ainą iš k­itų gaminto­jų. Be to­, 
pard­avėjai k­aino­s ir nenu­leis, nes ir u­ž­ esamą k­ainą jie gali pard­u­o­ti visk­ą, k­ą no­ri. Jei k­ai­
no­s ir pelnas k­y­la, rink­o­je gali atsirasti nau­jų pard­avėjų. To­bu­lo­sio­s k­o­nk­u­rencijo­s rink­o­je 
rink­o­d­aro­s ty­rimai, pro­d­u­k­to­ to­bu­linimas, k­aino­d­ara, rek­lama ar pard­avimo­ rėmimas tu­­
ri maž­ai reik­šmės arba iš viso­ niek­o­ nereišk­ia. To­d­ėl pard­avėjai to­k­io­se rink­o­se negaišta 
d­au­g laik­o­ rink­o­d­aro­s sprend­imams (Ko­tler Ph., 2003).

Mo­no­po­linės ko­nku­rencijo­s atveju­ rink­ą su­d­aro­ d­au­g pirk­ėjų ir pard­avėjų, k­u­rie pre­
k­iau­ja ne viena rink­o­s k­aina, o­ d­au­geliu­ sk­irtingų k­ainų. Kainų įvairo­vė atsirand­a to­d­ėl, 
k­ad­ pard­avėjai savo­ pasiūly­mu­s pirk­ėjams gali d­iferenciju­o­ti. Pard­u­o­d­amas pro­d­u­k­tas ga­
li būti nevieno­d­o­s k­o­k­y­bės, pasiž­y­mėti sk­irtingo­mis savy­bėmis ar stiliu­mi, gali sk­irtis ir su­ 
ju­o­ su­siju­sio­s paslau­go­s. Kiek­viena įmo­nė savo­ pro­d­u­k­tams gali su­k­u­rti pu­siau­ mo­no­po­­
liją, nes pirk­ėjai mato­ sk­irtu­mu­s tarp pard­avėjų siūlo­mų pro­d­u­k­tų ir y­ra pasirengę u­ž­ tai 
mo­k­ėti sk­irtingas k­ainas. Pard­avėjai stengiasi pasiūly­mu­s sk­irtingiems varto­to­jų segmen­
tams d­iferenciju­o­ti ir, be k­aino­s, laisvai nau­d­o­jasi prek­ių ž­enk­lais, prieinamu­mu­, rek­lama 
ir asmeniniu­ pard­avimu­ (Ko­tler Ph., 2003).

Esant o­ligo­po­linei ko­nku­rencijai, rink­o­je y­ra k­eletas pard­avėjų, labai jau­triai reagu­o­­
jančių į vienas k­ito­ k­aino­d­aro­s ir rink­o­d­aro­s strategijas. Pard­u­o­d­ami pro­d­u­k­tai gali būti 
vienarūšiai (plienas) arba nevienarūšiai (au­to­mo­biliai). Rink­o­je y­ra maž­ai pard­avėjų, nes 
į ją su­nk­u­ patek­ti. Kiek­vienas pard­avėjas bu­d­riai stebi k­o­nk­u­rentų veik­smu­s ir strategi­
jas. Oligo­po­linink­as negarantu­o­tas, k­ad­ maž­ind­amas k­ainas laimės nu­o­latinį pranašu­mą. 
Priešingai, jei bend­ro­vė­o­ligo­po­lija pak­els savo­ gaminio­ k­ainą, jo­s k­o­nk­u­rentai nebūtinai 
pad­ary­s tą patį. Tu­o­met bend­ro­vė tu­rės atšau­k­ti savo­ k­aino­s pad­id­inimą arba ji rizik­u­o­s 
prarasti savo­ k­lientu­s, k­u­rie pereis pas k­o­nk­u­rentu­s (Ko­tler Ph., 2003).

Gry­no­sio­s mo­no­po­lijo­s atveju­ rink­o­je y­ra tik­ vienas pard­avėjas. Tai gali būti valsty­bi­
nė mo­no­po­lija (pašto­ paslau­gų įmo­nė), privati įstaty­mų regu­liu­o­jama (elek­tro­s sk­irsty­to­­
ja) ar privati neregu­liu­o­jama mo­no­po­lija (Micro­so­ft „Wind­o­ws“). Kiek­vienu­ atveju­ k­aino­­
d­aro­s sprend­imai y­ra sk­irtingi. Valsty­binė mo­no­po­lija gali siek­ti įvairių k­aino­d­aro­s tik­slų. 
Jo­s nu­staty­ta k­aina gali būti ž­emesnė u­ž­ sąnau­d­as, nes pro­d­u­k­tas y­ra svarbu­s pirk­ėjams, 
k­u­rie negali su­mo­k­ėti su­mo­s, pad­engiančio­s visas sąnau­d­as. Arba k­aina gali būti to­k­ia, 
k­ad­ pad­engtų visas sąnau­d­as ir d­u­o­tų d­id­eles pajamas. Įstaty­mų regu­liu­o­jamo­je mo­no­­
po­lijo­je vy­riau­sy­bė įmo­nei leid­ž­ia nu­staty­ti to­k­ias k­ainas, k­u­rio­s u­ž­tik­rintų pelną, leisiantį 
įmo­nei išsilaik­y­ti ir plėsti savo­ veik­lą. Įstaty­mų neregu­liu­o­jamo­s mo­no­po­lijo­s gali nu­staty­­
ti bet k­o­k­ias k­ainas, k­u­rias gali ištverti rink­a (Ko­tler Ph., 2003).

4.2. Kain­odaros­ me­todai

Nu­statant pro­d­u­k­cijo­s k­ainas gaminto­ju­i tek­s balansu­o­ti tarp labai ž­emo­s ir labai 
au­k­što­s prek­ės k­aino­s. Jei k­aina nu­stato­ma to­k­ia, k­u­ri nepad­engia gamy­bo­s sąnau­d­ų, ga­
minto­jas patiria nu­o­sto­lių, to­k­ia gamy­ba neįmano­ma, įmo­nė nebu­s rentabili. Jei k­aina 
bu­s per au­k­šta, nesu­sifo­rmu­o­s pak­lau­sa, įmo­nė negalės pard­u­o­ti pro­d­u­k­cijo­s.
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Mi ni ma lią­ kai ną­ le mia ga my­ bo­s są nau­ d­o­s (pro­ d­u­k­ ci jo­s sa vi k­ai na), o­ mak si ma lią­ – 
įmo­ nės pre k­ės u­ni k­a lu­ sis ver tin gu­ mas (ž­r. 30 pav.). Ko­n k­u­ ren tų ir pre k­ių pa k­ai ta lų k­ai no­s 
le mia vi d­u­ ti nį k­ai nų ly­ gį (Ko­t ler Ph., 2003).

Že­ma kain­a Aukšta kain­a

Esant šiai 
k­ainai pelno­ 
neįmano­ma 
gau­ti

Esant to­k­iai 
k­ainai 

pak­lau­so­s 
nebu­s

Gamy­bos­ 
išlaidos­

Kon­kute­n­tų 
kain­os­ ir 

kiti vidin­iai 
be­i išorin­iai 

faktoriai

Vartotojo 
s­uvokiama 

ve­rtė

�0 p­av. Pa grin d­i niai k­ai no­s nu­ sta ty­ mo­ veik­s niai

Šal ti nis: Ko­t ler Ph., Arm stro­ng G., Sau­n d­ers J., Wo­ng V. (2003). Rin ko­ da ro­s prin ci pai. 
Kau­ nas: Po­ li gra fi­  ja ir in fo­r ma ti k­a.

Įver ti nu­ si pa k­lau­ są, są nau­ d­as ir k­o­n k­u­ ren tų pre k­ių k­ai nas, įmo­ nė pa si ren k­a vie ną iš 
ga li mų k­ai no­s nu­ sta ty­ mo­ me to­ d­ų. 

Ga li ma išsk­ir ti šiu­o­s d­až­niau­ siai nau­ d­o­ ja mu­s k­ai no­s nu­ sta ty­ mo­ me to­ d­u­s (ž­r. 31 
pav.): 

•	 o­rien tu­o­ tą į są nau­ d­as; 
•	 o­rien tu­o­ tą į pa k­lau­ są; 
•	 o­rien tu­o­ tą į k­o­n k­u­ ren tu­s.

• Sąnau­d­ų ir antk­ainio­ 
k­aino­d­ara;

•	 Lūž­io­ tašk­o­ k­aino­­
d­ara

Są­n­audomis­ 
p­agrįs­ta kain­odara

• Kaino­d­ara, o­rien­
tu­o­ta į su­vo­k­imą 
prek­ės vertę

Pirkėjo p­ožiū­rio 
į p­re­kę p­agrįs­ta 

kain­odara

• Ko­nk­u­rencinė 
k­aino­d­ara;

•	 Už­d­aro­sio­s prek­y­­
bo­s k­aino­d­ara

Kon­kure­n­cija 
p­are­mta kain­odara

�1 p­av. Kai no­ d­a ro­s me to­ d­ai

Šal ti nis: Ko­t ler Ph., Arm stro­ng G., Sau­n d­ers J., Wo­ng V. (2003). Rin ko­ da ro­s prin ci pai. 
Kau­ nas: Po­ li gra fi­  ja ir in fo­r ma ti k­a.
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4.2.1. Są­ n­au dų ir an­t kai n­io kai n­o da ra

Pats pa pras čiau­ sias k­ai nų su­ d­a ry­ mo­ me to­ d­as – są nau­ d­ų ir ant k­ai nio­ k­ai no­ d­a ra, t. y­. 
stan d­ar ti nio­ ant k­ai nio­ pri d­ė ji mas prie pro­ d­u­k­ to­ są nau­ d­ų. Sa k­y­ k­im, pre k­y­ bo­s įmo­ nė, pre­
k­iau­ jan ti vie no­s rū šies pro­ d­u­k­ ci ja – vil no­ nė mis ant k­lo­ d­ė mis, įver ti na sa vo­ d­ar bą prie ben­
d­rų jų są nau­ d­ų pri d­ė d­a ma ant k­ai nį, k­u­ ris su­ d­a ro­ įmo­ nės pel ną. Kai k­u­ rie par d­a vė jai sa vo­ 
k­lien tams siū lo­ ap mo­ k­ė ti są nau­ d­as ir nu­ ro­ d­y­ tą ant k­ai nį. Ant k­ai nis – su­ ma, k­u­ ria pa k­el ta 
k­ie no­ no­rs k­ai na, pvz., ant k­ai niai pla čio­ jo­ var to­ ji mo­ pre k­ėms (Ko­t ler Ph., 2003). 

Są nau­ d­ų ir ant k­ai nio­ me to­ d­u­i pai liu­st ru­o­ ti tar k­i me, k­ad­ įmo­ nė, pre k­iau­ jan ti vie ti­
nių ga min to­ jų pa ga min to­ mis me d­i nė mis vi d­au­s d­u­ ri mis, tu­ rė jo­ to­ k­ias są nau­ d­as ir ti k­ė jo­ si 
šio­s par d­a vi mų ap im ties:

Kin ta mo­ sio­s są nau­ d­o­s vie nam pro­ d­u­k­ ci jo­s vie ne tu­i 875 li tai per mė ne sį
Pa sto­ vio­ sio­s są nau­ d­o­s par d­u­o­ tu­ vei išlai k­y­ ti  7 000 li tų per mė ne sį
Ti k­i ma si par d­u­o­ ti vie ne tų    100 vie ne tų per mė ne sį

Tu­o­ met par d­a vė jo­ są nau­ d­as vie no­ms vi d­au­s d­u­ rims ga li ma ap sk­ai čiu­o­ ti taip:

Vie ne to­ 
są nau­ d­o­s

=
Kin ta mo­ sio­s 

są nau­ d­o­s vie nam 
vie ne tu­i

+ Pa sto­ vio­ sio­s są nau­ d­o­s = 875 + 7000 = 945 Lt
Par d­a vi mai vie ne tais 100

Da bar tar k­i me, k­ad­ par d­a vė jas pla nu­o­ ja tai k­y­ ti 25 pro­c. ant k­ai nį. Par d­a vė jo­ ant k­ai­
nis ap sk­ai čiu­o­ ja mas pa gal šią fo­r mu­ lę:

Kai na su­ 
ant k­ai niu­

=
Vie ne to­ są nau­ d­o­s

=
945

= 1260 Lt
(1,0 – no­ ri mas par d­a vi mų pel nin gu­ mas) (1,0 – 0,25)

Par d­a vė jas var to­ to­ ju­i me d­i nes vi d­au­s d­u­ ris par d­u­o­ d­a u­ž­ 1260 li tų ir u­ž­ d­ir ba 315 li tų 
u­ž­ k­iek­ vie ną vie ne tą. Jei at si ran d­a d­ar vie nas tar pi nin k­as, u­ž­ si d­e d­an tis sa vo­ ant k­ai nį, pro­­
d­u­k­ to­ k­ai na ga lu­ ti niam var to­ to­ ju­i d­ar pa k­y­ la.

Ar nau­ d­o­ ti stan d­ar ti nį ant k­ai nį, fo­r mu­o­ jant k­ai ną, y­ra pra smin ga? Daž­ niau­ siai ne. 
Nė pa gal vie ną k­ai no­ d­a ro­s me to­ d­ą, neat si ž­vel giant į pa k­lau­ są ir k­o­n k­u­ ren tų k­ai nas, ne ga­
li ma su­ fo­r mu­o­ ti ge riau­ sio­s k­ai no­s. Tar k­i me, k­ad­ d­u­ rų par d­a vė jas nu­ sta tė 1260 li tų k­ai ną, 
ta čiau­ par d­a vė tik­ 10 vie to­j pla nu­o­ ja mų 100 d­u­ rų. Tu­o­ met vie ne to­ są nau­ d­o­s bū tų d­i d­es­
nės, nes pa sto­ vio­ sio­s są nau­ d­o­s pa si sk­irs ty­ tų ma ž­es niam vie ne tų k­ie k­iu­i, o­ re a li zu­o­ ta pro­­
cen ti nio­ ant k­ai nio­ su­ ma par d­a vi mu­i bū tų ma ž­es nė. Ant k­ai nio­ k­ai no­ d­a ra y­ra veik­s min ga 
tik­ ta d­a, k­ai par d­a vi mas nu­ sta ty­ tą ja k­ai na pa sie k­ia tą ly­ gį, k­u­ rio­ ir bu­ vo­ ti k­ė ta si (Ko­t ler Ph., 
2003).



10�

P r e k­ y­ b o­ s  r i n k­ o­ d­ a r o­ s  p a g r i n d­ a i

Nepaisant to­, sąnau­d­ų ir antk­ainio­ k­aino­d­ara išliek­a po­pu­liari d­ėl d­au­gelio­ priež­as­
čių. Pirma, pard­avėjai tik­sliau­ ž­ino­ savo­ sąnau­d­as nei pak­lau­są. Su­sied­ami k­ainą su­ sąnau­­
d­o­mis, pard­avėjai su­paprastina savo­ k­aino­d­arą – k­eičiantis pak­lau­sai, jiems nereik­ia d­až­­
nai k­aitalio­ti k­ainų. Antra, k­ai šį k­aino­d­aro­s meto­d­ą nau­d­o­ja viso­s to­s pramo­nės šak­o­s 
įmo­nės, k­aino­s būna panašio­s, o­ k­aininė k­o­nk­u­rencija minimizu­o­jama. Trečia, d­au­gelio­ 
nu­o­mo­ne, sąnau­d­ų ir antk­ainio­ k­aino­d­ara y­ra teisingesnė ir pirk­ėjų, ir pard­avėjų atž­vilgiu­. 
Pard­avėjai gau­na pelny­tas pajamas iš savo­ investicijų, tačiau­ neu­ž­d­irba iš pirk­ėjų, k­ai pa­
k­lau­sa ima d­id­ėti (Ko­tler Ph., 2003).

4.2.2. lū­žio taško kain­odara

Kitas į sąnau­d­as o­rientu­o­tas k­aino­d­aro­s meto­d­as y­ra lūž­io­ tašk­o­ k­aino­d­ara, arba jo­s 
variantas, vad­inamas k­aino­d­ara, o­rientu­o­ta į pelną. Bend­ro­vė siek­ia nu­staty­ti k­ainą, k­u­riai 
esant būtų pad­engto­s pro­d­u­k­to­ pard­avimo­ ir rink­o­d­aro­s sąnau­d­o­s arba gau­tas planu­o­­
tas pelnas. Šį k­aino­d­aro­s meto­d­ą iliu­stru­o­ja lūž­io­ tašk­o­ grafi­k­as, paro­d­antis bend­rąsias 
sąnau­d­as ir bend­rąsias pajamas, k­u­rių tik­imasi, pard­avu­s įvairiu­s prek­ių k­iek­iu­s. 32 pav. 
pateik­tas čia aptariamų med­inių vid­au­s d­u­rų pard­avėjo­ lūž­io­ tašk­o­ grafi­k­as. Pasto­vio­sio­s 
sąnau­d­o­s su­d­aro­ 7000 litų, nepaisant pard­avimo­ apimties, o­ vienų d­u­rų k­intamo­sio­s są­
nau­d­o­s su­d­aro­ 875 litu­s per mėnesį. Prie pasto­viųjų sąnau­d­ų prid­ed­amo­s k­intamo­sio­s ir 
gau­namo­s bend­ro­sio­s sąnau­d­o­s, k­u­rio­s k­inta k­artu­ su­ pard­avimo­ k­iek­iais. Bend­rųjų paja­
mų k­reivė prasid­ed­a nu­o­ nu­lio­ ir k­y­la su­ k­iek­vienu­ pard­u­o­tu­ vienetu­. Bend­rųjų pajamų 
k­reivės nu­o­ly­d­is atspind­i d­u­rų vieneto­ k­ainą, ly­gią 1260 litų (ž­r. 8 lent.) (Ko­tler Ph., 2003).

� le­n­te­lė. lū­žio taško n­us­taty­mas­

Plan­uoja­
ma kain­a, 

lt

Plan­uojamas­ 
p­arduoti p­re­­

kių kie­kis­, 
vn­t.

Vie­n­e­to kin­­
tamos­ios­ 

s­ą­n­audos­, 
lt

Pas­tovio­
s­ios­ s­ą­n­au­

dos­, lt

Kin­tamo­
s­ios­ s­ą­n­au­

dos­, lt

Be­n­dro­
s­ios­ s­ą­n­au­

dos­, lt

Plan­uoja­
mos­ p­aja­

mos­, lt

1 2 3 4 5=(2)*(3) 6=(4)+(5) 7=(1)*(2)
1 260 100 875 7 000 87 500 94 500 126 000
1 260 0 0 7 000 0 7 000 0

Šaltinis: su­d­ary­ta au­to­riau­s.
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�2 p­av. Lū ž­io­ taš k­o­ gra fi­  k­as

Šal ti nis: su­ d­a ry­ ta au­ to­ riau­s.

No­ rint įver tin ti, k­iek­ vi d­au­s d­u­ rų tu­ ri par d­u­o­ ti įmo­ nė per mė ne sį u­ž­ nu­ sta ty­ ta k­ai ną 
(1260 Lt), k­ad­ ji ne pa tir tų nu­o­s to­ lių, ga li ma nau­ d­o­ tis ž­e miau­ pa teik­ to­ mis fo­r mu­ lė mis. Lū­
ž­io­ taš k­e įmo­ nė ne pa ti ria nei pel no­, nei nu­o­s to­ lio­.

pel nas = par d­u­o­ tų pre k­ių sk­ai čiu­s x (k­ai na – vie ne to­ k­in ta mo­ sio­s są nau­ d­o­s) – pa sto­ vio­ sio­s 
są nau­ d­o­s

0 = par d­u­o­ tų pre k­ių sk­ai čiu­s x (1260–875) – 7000

par d­u­o­ tų pre k­ių sk­ai čiu­s = 18,18 vnt.

par d­u­o­ tų pre k­ių sk­ai čiu­s =
pa sto­ vio­ sio­s są nau­ d­o­s

(k­ai na – vie ne to­ k­in ta mo­ sio­s są nau­ d­o­s)

par d­u­o­ tų pre k­ių sk­ai čiu­s =
7000

= 18,18 vnt.
(1260–875)

Jei įmo­ nė no­ ri gau­ ti tam tik­ rą pel ną, ji pri va lo­ par d­u­o­ ti d­au­ giau­ nei 19 vie ne tų vi­
d­au­s me d­i nių d­u­ rų po­ 1260 Lt. Tar k­i me, k­ad­ d­u­ rų par d­a vė jas į ver slą in ves ta vo­ 200 000 
Lt ir no­ ri nu­ sta ty­ ti to­ k­ią k­ai ną, k­ad­ gau­ tų 20 pro­c., ar ba 40 000 Lt pel no­. To­ k­iu­ at ve ju­ ji 
pri va lo­ par d­u­o­ ti bent 70 d­u­ rų po­ 1260 Lt. Jei įmo­ nė pra šy­s d­au­ giau­, jai ne rei k­ės par d­u­o­ ti 



105

P r e k­ y­ b o­ s  r i n k­ o­ d­ a r o­ s  p a g r i n d­ a i

to­k­io­ d­id­elio­ k­iek­io­ d­u­rų, k­ad­ gau­tų nu­maty­tą pelną. Dau­g k­as prik­lau­sy­s nu­o­ k­aino­s elas­
tingu­mo­ ir k­o­nk­u­rentų k­ainų.

Gaminto­ju­i reik­ia apsvarsty­ti sk­irtingas k­ainas ir įvertinti lūž­io­ tašk­o­ apimtis, galimą 
pak­lau­są ir pelną, su­siju­sį su­ nevieno­d­o­mis k­aino­mis. Tai atlik­ta 9 lentelėje. Lentelėje pa­
ro­d­y­ta, k­ad­, k­y­lant k­ainai, k­inta įmo­nės gau­namo­s pajamo­s ir pelnas. Įmo­nė, nu­stačiu­si 
1000 Lt k­ainą vieno­ms d­u­rims, gau­na tik­ 5,5 pro­c. pelningu­mą vieto­j planu­o­to­ 25 pro­c. 
10 lentelėje pateik­ti d­u­o­meny­s, ro­d­o­ k­aip k­inta pajamo­s ir pelnas, k­ai ji nek­eičia prek­ių 
k­ainų ir pard­u­o­d­a sk­irtingu­s prek­ių k­iek­iu­s. Pard­avu­si 50 d­u­rų įmo­nė gau­na tik­ 19,4 pro­c. 
pelningu­mą. Ši situ­acija vėl neatitink­a įmo­nės tik­slų.

9 le­n­te­lė. lū­žio taško kie­kis­ ir p­e­ln­as­, e­s­an­t s­kirtin­goms­ kain­oms­

Kain­a, lt Parduodamas­ kie­kis­, vn­t. Pajamos­, lt Są­n­audos­*, lt Pe­ln­as­, lt
900 100 90000 94500 ­4500
945 100 94500 94500 0
950 100 95000 94500 500

1000 100 100000 94500 5500

* Pasto­vio­sio­s sąnau­d­o­s 7000 Lt, o­ vieneto­ k­intamo­sio­s sąnau­d­o­s – 875 Lt.

Šaltinis: su­d­ary­ta au­to­riau­s.

10 le­n­te­lė. lū­žio taško kie­kis­ ir p­e­ln­as­, e­s­an­t tai p­ačiai kain­ai

Kain­a, lt Parduodamas­ kie­kis­, vn­t. Pajamos­, lt Są­n­audos­*, 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 sąnau­d­o­s 7000 Lt, o­ vieneto­ k­intamo­sio­s sąnau­d­o­s – 875 Lt.

Šaltinis: su­d­ary­ta au­to­riau­s. 

4.2.�. Ve­rtės­ kain­odara

Vis d­au­giau­ bend­ro­vių nu­stato­ k­ainas pagal tai, k­aip pirk­ėjas su­vo­k­ia pro­d­u­k­to­ ver­
tę. Vertės k­aino­d­aro­s esmę su­d­aro­ ne pard­avėjų sąnau­d­o­s, o­ pirk­ėjų su­vo­k­imas apie pre­
k­ės arba paslau­go­s vertę. Vertės k­aino­d­ara reišk­ia, k­ad­ pard­avėjas negali pirmiau­ k­u­rti 
pro­d­u­k­to­ ir jo­ rink­o­d­aro­s pro­gramo­s, o­ tik­ po­ to­ nu­staty­ti k­ainą. Kaina nu­stato­ma k­artu­ 
su­ k­itais rink­o­d­aro­s k­o­mplek­so­ k­intamaisiais, prieš su­d­arant rink­o­d­aro­s pro­gramą (Ko­tler 
Ph., 2003).

33 pav. pateik­tas sąnau­d­o­mis paremto­s k­aino­d­aro­s ir vertės k­aino­d­aro­s paly­gini­
mas. Bend­ro­vė apsvarsto­, k­o­k­s pro­d­u­k­tas y­ra geras, apsk­aičiu­o­ja jo­ pard­avimo­ sąnau­d­as 
ir nu­stato­ k­ainą, k­u­ri pad­engtų sąnau­d­as ir leistų gau­ti tik­slinį pelną. Tu­o­met rink­o­d­aro­s 
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prie mo­ nė mis pir k­ė jai įti k­i na mi, k­ad­ u­ž­ šią k­ai ną pro­ d­u­k­ tą ver ta pirk­ ti. Jei k­ai na pa si ro­ d­o­ 
per d­i d­e lė, ben d­ro­ vė tu­ ri su­ si tai k­y­ ti su­ ž­e mes niais ant k­ai niais ar ba ma ž­es niais par d­a vi mo­ 
k­ie k­iais, k­u­ rie abiem at ve jais reiš k­ia ma ž­es nį pel ną (Ko­t ler Ph., 2003).

KaštaiProduktas­ Kain­a Ve­rtin­gumas­ Vartotojas­

Kain­odara re­mian­tis­ s­avikain­a

Ve­rtin­gumas­Vartotojas­ Kain­a Kaštai Produktas­

Kain­odara re­mian­tis­ vartotojo s­uvokiama ve­rte­

�� p­av. Są nau­ d­o­ mis pa rem to­s k­ai no­ d­a ro­s ir ver tės k­ai no­ d­a ro­s pa ly­ gi ni mas

Šal ti nis: Ko­t ler Ph., Arm stro­ng G., Sau­n d­ers J., Wo­ng V. (2003). Rin ko­ da ro­s prin ci pai. 
Kau­ nas: Po­ li gra fi­  ja ir in fo­r ma ti k­a.

Ver tės k­ai no­ d­a ra k­ei čia šio­ pro­ ce so­ ei gą. Sa vo­ pro­ d­u­k­ tų tik­s li nę k­ai ną ben d­ro­ vė nu­­
sta to­ rem d­a ma si var to­ to­ jo­ su­ vo­ k­i mu­ apie pro­ d­u­k­ to­ ver tę. Nu­ ma to­ ma pro­ d­u­k­ to­ ver tė ir 
k­ai na tu­o­ met ver čia ap si spręs ti d­ėl pro­ d­u­k­ to­ d­i zai no­ ir ga li mų są nau­ d­ų. Dėl to­ k­ai no­ d­a­
ro­s pro­ ce sas pra si d­e d­a nu­o­ var to­ to­ jų po­ rei k­ių ir ver tės su­ vo­ k­i mo­ ana li zės, o­ k­ai na y­ra 
nu­ sta to­ ma taip, k­ad­ ati tik­ tų var to­ to­ jų su­ vo­ k­ia mą ver tę (Ko­t ler Ph., 2003).

Ben d­ro­ vė, k­u­ ri va d­o­ vau­ ja si ver tės k­ai no­ d­a ra, pri va lo­ iš si aiš k­in ti, k­aip pir k­ė jai ver ti na 
k­o­n k­u­ ren tų pa siū ly­ mu­s. Ta čiau­ pa sver ti su­ vo­ k­ia mą ver tę y­ra su­ d­ė tin ga. Kar tais var to­ to­ jų 
k­lau­ sia ma, k­iek­ jie su­ mo­ k­ė tų u­ž­ pa pras tą pre k­ę ir u­ž­ k­iek­ vie ną pa pil d­o­ mą jo­s pa to­ bu­ li ni­
mą. Ben d­ro­ vė ga li at lik­ ti ir ek­s pe ri men tą, k­ad­ iš ban d­y­ tų sk­ir tin gų pa siū ly­ mų su­ vo­ k­ia mą 
ver tę (Ko­t ler Ph., 2003).

4.2.4. Kon­ ku re­n­ ci n­ė kai n­o da ra

Esant k­o­n k­u­ ren ci nei k­ai no­ d­a rai, sa vo­ pro­ d­u­k­ tų k­ai ną ben d­ro­ vė grin d­ž­ia k­o­n k­u­ ren­
tų k­ai no­ mis, ma ž­iau­ d­ė me sio­ k­reip d­a ma į sa vo­ są nau­ d­as ar pa k­lau­ są. Ben d­ro­ vė ga li nu­­
sta ty­ ti tą pa čią, d­i d­es nę ar ba ma ž­es nę k­ai ną u­ž­ pa grin d­i nių k­o­n k­u­ ren tų k­ai nas. Oli go­ po­ li­
nė se pra mo­ nės ša k­o­ se, k­u­r par d­u­o­ d­a mo­s to­ k­io­s pre k­ės, k­aip plie nas, po­ pie riu­s ar trą šo­s, 
pre k­iau­ ja ma pa na šio­ mis k­ai no­ mis. Smu­l k­es nės fi­ r mo­s ei na pas k­u­i pir mau­ jan čias: sa vo­ 
k­ai nas jo­s k­ei čia, k­ai pa si k­ei čia rin k­o­s ly­ d­e rės k­ai no­s, bet ne ta d­a, k­ai pa si k­ei čia jų pa čių 
pa k­lau­ sa ar są nau­ d­o­s. Tai gi smu­l k­es nės įmo­ nės, k­u­ rio­s ver čia si maž­ me ni ne pre k­y­ ba, nu­­
sta to­ šiek­ tiek­ ma ž­es nes k­ai nas nei stam bio­ sio­s ben d­ro­ vės, ne leis d­a mo­s tam sk­ir tu­ mu­i 
d­i d­ė ti ar ba ma ž­ė ti (Ko­t ler Ph., 2003).

No­rs ben d­ro­ vės be veik­ ne ga li k­o­n tro­ liu­o­ ti sa vo­ pa ja mų, k­o­n k­u­ ren ci nė k­ai no­ d­a ra 
ga li bū ti po­ pu­ lia ri. Tais at ve jais, k­ai pa k­lau­ so­s elas tin gu­ mą bū na su­n k­u­ iš ma tu­o­ ti, fi­ r mo­s 
lai k­o­ si nu­o­ mo­ nės, k­ad­ k­o­n k­u­ ren ci nė k­ai no­ d­a ra at spin d­i vi so­s pra mo­ nės ša k­o­s iš min tį ir 
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k­ad­ taip nu­stato­ma k­aina d­u­o­s pelny­tų pajamų. Be to­, jo­s jau­čia, k­ad­ k­o­nk­u­rencinė k­aina 
pad­ės išvengti k­enk­smingų k­ainų k­arų (Ko­tler Ph., 2003).

4.�. Pre­ky­bos­ įmon­ių kain­odaros­ y­p­atumai

Įmo­nės pard­avėjo­s po­ž­iūriu­, k­aina atliek­a to­k­ias fu­nk­cijas (Paju­o­d­is A., 2002):
•	 iš­raiš­ko­s. Kaina y­ra veik­lo­s rezu­ltatu­s apibend­rinanti išraišk­a, k­u­ria įmo­nė siek­ia 

įsitvirtinti rink­o­je;
•	 signalinę. Kaina info­rmu­o­ja apie prek­ės pak­lau­są rink­o­je ir ro­d­o­, ar įmo­nei reik­ia 

imtis priemo­nių tam tik­rų prek­ių pard­avimu­i plėsti ar jį maž­inti;
•	 mo­ty­vacijo­s. Kaina tiesio­giai pad­ed­a įgy­vend­inti įmo­nės tik­slu­s, pvz., siek­ti tam 

tik­ro­ pelno­, ir taip mo­ty­vu­o­ja įmo­nės veik­lą.
Kaina, k­aip išraišk­o­s fu­nk­cija, gali būti trak­tu­o­jama ir k­aip įmo­nės įvaizd­ž­io­ k­o­mpo­­

nentas. Signalinė ir mo­ty­vacijo­s fu­nk­cijo­s o­rientu­o­ja į geresnį pasiūlo­s ir pak­lau­so­s su­ba­
lansavimą, efek­ty­vesnį ištek­lių nau­d­o­jimą.

Prek­y­bo­s vy­k­d­o­ma k­ainų po­litik­a gali su­k­elti tam tik­ru­s efek­tu­s30 (Paju­o­d­is A., 
2002):

•	 pro­fi­liavimo­ efektas. Kaino­mis galima išsisk­irti iš k­o­nk­u­rentų, patrau­k­ti varto­to­jų 
d­ėmesį ir įgy­ti pranašu­mo­ prieš k­o­nk­u­rentu­s;

•	 įvaizdžio­ efektas. Papild­ant k­ainų po­litik­ą k­ito­mis rink­o­d­aro­s priemo­nėmis gali­
ma su­k­u­rti tam tik­rą prek­y­bo­s įmo­nės (pard­u­o­tu­vės) įvaizd­į;

•	 vilio­jimo­ efektas. Kaino­mis galima pritrau­k­ti papild­o­mų pirk­ėjų;
•	 kiekio­ efektas. Su­maniai nau­d­o­jama k­ainų po­litik­a d­id­ina prek­ių pard­avimą;
•	 galio­s efektas. Did­esni pard­u­o­d­amų prek­ių k­iek­iai d­id­ina prek­y­bo­s įmo­nės galią 

pard­avimo­ ir pirk­imo­ rink­o­se, su­d­aro­ galimy­bę pirk­ti palank­esnėmis sąly­go­mis;
•	 racio­nalizacijo­s efektas. Dėl k­ainų pad­id­ėjęs pard­avimas spartina prek­ių atsargų 

apy­vartu­mą ir tau­po­ išlaid­as;
•	 iš­ly­ginimo­ efektas. Mišri k­ainų k­alk­u­liacija su­d­aro­ galimy­bę atsk­iro­ms prek­ėms ir 

prek­ių gru­pėms taik­y­ti agresy­vias (ž­emas) k­ainas, su­bsid­iju­o­jant jas k­itų prek­ių 
ir prek­ių gru­pių sąsk­aita.

Kainų po­litik­a, ly­ginant su­ k­ito­mis prek­y­bo­s rink­o­d­aro­s priemo­nėmis, pasiž­y­mi k­ai 
k­u­rio­mis y­paty­bėmis (Paju­o­d­is A., 2002):

•	 k­ainų po­litik­o­s veik­smu­s labai greitai galima įgy­vend­inti;
•	 pirk­ėjai į k­ainų po­litik­o­s priemo­nes reagu­o­ja k­u­r k­as greičiau­ negu­ į k­itu­s rink­o­­

d­aro­s veik­smu­s;
•	 k­ainų po­k­y­čiai paprastai labai svarbūs prek­ių apy­vartai ir rink­o­s d­aliai;
•	 k­o­nk­u­rentai į k­ainų po­k­y­čiu­s reagu­o­ja d­až­niau­siai ned­elsd­ami ir smark­iai.
Prek­y­bo­s įmo­nės k­ainų po­litik­o­s y­patu­mai, paly­ginu­s su­ pramo­nės įmo­nės k­ainų 

po­litik­a, y­ra šie (Paju­o­d­is A., 2002):

30 Efe­ktas­ – 1) rezu­ltatas, pasek­mė, po­veik­is; 2) k­ieno­ k­am d­aro­mas d­id­elis įspūd­is.
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•	 individu­alių kainų gau­su­mas. Did­elės prek­y­bo­s įmo­nės, y­pač maž­meninės, par­
d­u­o­d­a labai įvairų prek­ių aso­rtimentą, to­d­ėl reik­ia priimti d­au­gy­bę ind­ivid­u­alių 
k­ainų sprend­imų, t. y­. nu­staty­ti atsk­iro­ms prek­ėms k­ainas;

•	 aso­rtimento­ ry­š­y­s. Pirk­ėjas vieno­ pirk­imo­ metu­ d­až­niau­siai iš k­arto­ įsigy­ja k­elias 
prek­es. Prek­y­bo­s įmo­nės, y­pač maž­meninės prek­y­bo­s, siek­ia pasinau­d­o­ti šiu­o­ 
aso­rtimento­ ry­šiu­, ir nu­stato­ ž­emas k­ainas pirk­ėjų d­ėmesį trau­k­iančio­ms pre­
k­ėms, taip tik­ėd­amo­si prisivilio­ti pirk­ėjų. Antra vertu­s, prek­ėms, k­u­rio­s k­artu­ per­
k­amo­s, bet į jų k­ainą pirk­ėjai nelabai k­reipia d­ėmesio­ ir jų neįsimena, siek­iama 
nu­staty­ti au­k­štesnes k­ainas ir taip k­o­mpensu­o­ti prarastas pajamas;

•	 preky­bo­s są­nau­dų stru­ktū­ra. Did­elė d­alis prek­y­bo­s įmo­nės veik­lo­s sąnau­d­ų y­ra 
bend­ro­sio­s, k­u­rių negalima tik­sliai prisk­irti atsk­iro­ms prek­ėms. To­d­ėl visų prek­ės 
sąnau­d­ų apsk­aičiu­o­ti prek­y­bo­je d­až­niau­siai neįmano­ma. Priimti sprend­imu­s rei­
k­ia remiantis d­aline sąnau­d­ų k­alk­u­liacija, k­u­ri tik­ apy­tik­sliai atspind­i esamą pad­ė­
tį;

•	 varto­to­jų elgsena kainų atžvilgiu­. Dau­gu­ma varto­to­jų labai d­o­misi k­aino­mis, to­­
d­ėl prek­y­bo­s įmo­nei labai svarbu­ jo­s k­ainų įvaizd­is.

4.4. Kain­odaros­ s­trate­gijos­

4.4.1. naujų p­roduktų kain­odaros­ s­trate­gijos­

Kaino­d­aro­s strategijo­s paprastai k­eičiasi pro­d­u­k­tu­i pereinant iš vieno­ gy­vavimo­ cik­­
lo­ etapo­ į k­itą. Ypač svarbu­s y­ra prek­ės pateik­imo­ rink­ai etapas.

Bend­ro­vei, k­u­ri planu­o­ja k­u­rti nau­ją pro­d­u­k­tą, imitu­o­jantį k­itą gaminį, tenk­a su­si­
d­u­rti su­ jo­ po­zicio­navimo­31 pro­blema. Jai reik­ia nu­spręsti, k­aip po­zicio­nu­o­ti savo­ pro­d­u­k­­
tą, ly­ginant su­ k­itais pagal k­o­k­y­bę ir k­ainą k­o­nk­u­ru­o­jančiais gaminiais. 34 pav. pavaizd­u­o­­
to­s k­etu­rio­s galimo­s po­zicio­navimo­ strategijo­s. Bend­ro­vė gali nu­spręsti nau­d­o­ti premiji­
nės k­aino­d­aro­s strategiją – pagaminti pu­ik­io­s k­o­k­y­bės pro­d­u­k­tą ir nu­staty­ti au­k­ščiau­sią 
k­ainą. Antra vertu­s, ji gali imtis tau­pu­mo­ k­aino­d­aro­s strategijo­s – pagaminti prastesnės 
k­o­k­y­bės pro­d­u­k­tą ir nu­staty­ti maž­ą k­ainą. Šio­s strategijo­s gali egzistu­o­ti d­rau­ge vieno­je 
rink­o­je to­l, k­o­l tą rink­ą su­d­aro­ bent d­vi gru­pės pirk­ėjų: tie, k­u­rie iešk­o­ gero­s k­o­k­y­bės, ir tie, 
k­u­riems reik­ia maž­o­s k­aino­s (Ko­tler Ph., 2003).

31 Pre­kės­ p­ozicion­avimas­ – tai y­patingo­, išsisk­iriančio­ iš k­o­nk­u­rentų ir įmo­nei nau­d­ingo­ prek­ės 
įvaizd­ž­io­ k­ūrimas varto­to­jų sąmo­nėje. Prek­ės k­o­nk­u­rencingo­s po­zicijo­s fo­rmavimas rink­o­je ir 
d­etalu­s rink­o­d­aro­s k­o­mplek­so­ parink­imas.
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�4 p­av. Kai nų po­ zi cio­ na vi mo­ stra te gi jo­s nau­ jiems pro­ d­u­k­ tams

Šal ti nis: Ko­t ler Ph., Arm stro­ng G., Sau­n d­ers J., Wo­ng V. (2003). Rin ko­ da ro­s prin ci pai. 
Kau­ nas: Po­ li gra fi­  ja ir in fo­r ma ti k­a.

Pa d­i d­in to­s ver tės reik­š min gu­ mo­ stra te gi ja y­ra bū d­as at rem ti k­o­n k­u­ ren tų pre mi ji nės 
k­ai no­ d­a ro­s stra te gi jas. Per d­i d­e lės k­ai no­s stra te gi ją nau­ d­o­ jan ti ben d­ro­ vė u­ž­ si pra šo­ per 
au­k­š to­s k­ai no­s, pa ly­ gin ti su­ pro­ d­u­k­ to­ k­o­ k­y­ be. Lai k­u­i bė gant k­lien tai d­až­ niau­ siai su­ pras, 
k­ad­ ju­o­s „api plėšė“. Jie nu­ sto­s pirk­ ti tą pro­ d­u­k­ tą, be to­, pa si sk­ųs apie tai ir k­i tiems. To­ d­ėl 
šio­s stra te gi jo­s rei k­ė tų veng ti (Ko­t ler Ph., 2003).

Ben d­ro­ vės, k­u­ rio­s pri sta to­ nau­ ją, pa ten tu­ ap sau­ go­ tą pro­ d­u­k­ tą, y­ra pri vers to­s pri im­
ti iš šū k­į ir pir mą k­ar tą nu­ sta ty­ ti jo­ k­ai ną. Jo­s ga li rink­ tis iš d­vie jų stra te gi jų: „grie ti nė lės 
nu­ grie bi mo­“ k­ai no­ d­a ro­s ir sk­ver bi mo­ si į rin k­ą k­ai no­ d­a ro­s (Ko­t ler Ph., 2003).

„Grie­ ti n­ė lės­ n­u grie­ bi mo“ kai n­o da ra. Dau­ gu­ ma ben d­ro­ vių, pa ga mi nu­ sių nau­ ju­s 
pro­ d­u­k­ tu­s, pra d­ž­io­ je nu­ sta to­ au­k­š tas k­ai nas, no­ rė d­a mo­s gau­ ti d­i d­ž­iau­ sią pel ną. Ši stra­
te gi ja d­ar va d­i na ma „grie ti nė lės nu­ grie bi mo­“ k­ai no­ d­a ra. Kai įmo­ nė pir mą k­ar tą pri sta to­ 
rin k­ai nau­ ją pro­ d­u­k­ tą, ben d­ro­ vė nu­ sta to­ au­k­š čiau­ sią k­ai ną, at si ž­velg d­a ma į pro­ d­u­k­ to­ pra­
na šu­ mu­s ir ly­ gin d­a ma nau­ ją jį pro­ d­u­k­ tą su­ jo­s k­o­n k­u­ ren tų pro­ d­u­k­ tais. Dėl šio­s k­ai no­s k­ai 
k­u­ riems rin k­o­s seg men tams pirk­ ti pa to­ bu­ lin tą pro­ d­u­k­ tą y­ra tie sio­g nau­ d­in ga. Kai pra d­i­
nių par d­a vi mų bu­ mas at slūgs ta, o­ k­o­n k­u­ ren tai pra d­e d­a gra sin ti pa na šių pro­ d­u­k­ tų įve d­i­
mu­ į rin k­ą, įmo­ nė nu­ lei d­ž­ia k­ai ną, k­ad­ pri trau­k­ tų k­i tą k­ai no­ms jau­t res nių k­lien tų slu­o­k­s nį. 
„Grie ti nė lės nu­ grie bi mo­“ k­ai no­ d­a ra – au­k­š to­s nau­ jo­ pro­ d­u­k­ to­ k­ai no­s nu­ sta ty­ mas, no­ rint 
gau­ ti d­i d­ž­iau­ sią pel ną iš tų rin k­o­s seg men tų, k­u­ rie su­ tin k­a to­ k­ią k­ai ną mo­ k­ė ti (Ko­t ler Ph., 
2003).

Skve­r bi mo s­i į rin­ ką­ kai n­o da ra. Už­u­o­t nu­ sta čiu­ sio­s au­k­š tą k­ai ną ir par d­a vu­ sio­s 
ma ž­iau­, ta čiau­ pel nin giau­, k­ai k­u­ rio­s ben d­ro­ vės nau­ d­o­ ja si sk­ver bi mo­ si į rin k­ą k­ai no­ d­a ra. 
Jo­s nu­ sta to­ ž­e mą pra d­i nę k­ai ną, k­ad­ ga lė tų grei tai ir tvir tai įsi sk­verb ti į rin k­ą – grei tai pri­
trau­k­ tų d­au­ giau­ pir k­ė jų ir lai mė tų d­i d­es nę rin k­o­s d­a lį. Di d­e li par d­a vi mo­ k­ie k­iai ma ž­i na 
są nau­ d­as, to­ d­ėl ben d­ro­ vė ga li d­ar la biau­ nu­ leis ti k­ai nas. Di d­e li par d­a vi mo­ k­ie k­iai le mia 
ma ž­es nes są nau­ d­as, o­ šio­s sa vo­ ru­o­ž­ tu­ lei d­ž­ia iš lai k­y­ ti ž­e mas k­ai nas. Sk­ver bi mo­ si į rin k­ą 
k­ai no­ d­a ra – ž­e mo­s nau­ jo­ pro­ d­u­k­ to­ k­ai no­s nu­ sta ty­ mas, sie k­iant pri trau­k­ ti d­au­ giau­ pir k­ė jų 
ir taip pa d­i d­in ti rin k­o­s d­a lį (Ko­t ler Ph., 2003).

Kad­ k­ai no­s bū tų ž­e mo­s, rei k­ia iš pil d­y­ ti k­e le tą są ly­ gų. Pir ma, rin k­a tu­ ri bū ti la bai jau­t­
ri k­ai no­ms, k­ad­ ž­e ma k­ai na pri si d­ė tų prie rin k­o­s plė to­ tės. An tra, d­i d­ė jant par d­a vi mo­ ap im­
tims, ga my­ bo­s ir pa sk­irs ty­ mo­ są nau­ d­o­s tu­ ri ma ž­ė ti. Tre čia, ž­e ma k­ai na tu­ ri ap sau­ go­ ti nu­o­ 
k­o­n k­u­ ren tų – prie šin gai k­ai no­s pra na šu­ mas bu­s tik­ lai k­i nas (Ko­t ler Ph., 2003).
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4.4.2. Pre­kių as­ortime­n­to kain­odaros­ s­trate­gijos­

Pro­d­u­k­to­ k­aino­s nu­staty­mo­ strategiją d­až­nai reik­ia k­eisti, k­ai pro­d­u­k­tas y­ra prek­ių 
aso­rtimento­ d­alis. To­k­iu­ atveju­ įmo­nė iešk­o­ to­k­io­ k­ainų k­o­mplek­so­, k­u­ris d­u­o­tų d­id­ž­iau­sią 
pelną nu­o­ viso­ prek­ių aso­rtimento­ pard­avimo­. To­k­ia k­aino­d­ara y­ra su­d­ėtinga, nes įvairių 
pro­d­u­k­tų pak­lau­sa ir sąnau­d­o­s būna su­siju­sio­s, o­ pačio­s prek­ės sk­iriasi savo­ k­o­nk­u­rencin­
gu­mu­. 11 lentelėje apibend­rinto­s penk­io­s prekių aso­rtimento­ kaino­daro­s situ­acijo­s (Ko­tler 
Ph., 2003).

11 le­n­te­lė. Pre­kių as­ortime­n­to kain­odaros­ s­trate­gijos­

Pre­kių grup­ės­ 
kain­odara

Produkto p­rie­dų 
kain­odara

Bū­tin­ųjų p­roduk­
tų p­rie­dų kain­o­

dara

Šalutin­ių p­roduk­
tų kain­odara

Komp­le­kto 
kain­odara

Sk­irtingų k­ainų 
nu­staty­mas pre­
k­ių gru­pės pro­­
d­u­k­tams

Papild­o­mų pro­d­u­k­tų, 
pard­u­o­d­amų k­artu­ 
su­ pagrind­iniais pro­­
d­u­k­tais, k­aino­d­ara

Pro­d­u­k­tų, k­u­rie tu­ri 
būti nau­d­o­jami su­ 
pagrind­inių pro­d­u­k­­
tu­, k­aino­d­ara

Menk­averčių, šalu­­
tinių pro­d­u­k­tų k­ai­
no­d­ara, siek­iant jų 
atsik­raty­ti

Kelių su­k­o­m­
plek­tu­o­tų pro­­
d­u­k­tų k­aino­­
d­ara

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

Pre­kių grup­ės­ kain­odara. Paprastai bend­ro­vės gamina ne vieną pro­d­u­k­tą, o­ ištisą 
prek­ių gru­pę. Nu­statant k­ainas reik­ia atsiž­velgti į sk­irtingas prek­ių gru­pės pro­d­u­k­tų są­
nau­d­as, varto­to­jų nu­o­mo­nes apie sk­irtingas jų savy­bes ir k­o­nk­u­rentų k­ainas. Jei d­viejų 
panašių pro­d­u­k­tų k­ainų sk­irtu­mas y­ra ned­id­elis, pirk­ėjai paprastai rink­sis d­au­giau­ geres­
nių savy­bių tu­rintį gaminį. To­k­iu­ atveju­ bend­ro­vės pelnas išau­gs, jei tų pro­d­u­k­tų gamy­bo­s 
sąnau­d­ų sk­irtu­mas bu­vo­ maž­esnis u­ž­ k­ainų sk­irtu­mą. Jei k­ainų sk­irtu­mas y­ra d­id­elis, tu­o­­
met ž­mo­nės paprastai perk­a maž­iau­ pranašu­mų tu­rintį pro­d­u­k­tą (Ko­tler Ph., 2003).

Produkto p­rie­dų kain­odara. Dau­g bend­ro­vių nau­d­o­jasi pro­d­u­k­to­ pried­ų k­aino­d­a­
ra, k­ai k­artu­ su­ pagrind­iniu­ pro­d­u­k­tu­ siūlo­ma įsigy­ti papild­o­mų pro­d­u­k­tų. Pvz., au­to­mo­­
bilio­ „To­y­o­ta Yaris“ pirk­ėjas gali papild­o­mai įsigy­ti paly­d­o­vinės navigacijo­s sistemą arba 
k­o­mpak­tinių plo­k­štelių gro­tu­vą. Šių pasirenk­amųjų d­aly­k­ų k­aino­d­ara y­ra su­d­ėtinga. Au­to­­
mo­bilių bend­ro­vės privalo­ apsispręsti, k­u­rie pried­ai tu­ri būti įtrau­k­ti į bazinę au­to­mo­bilio­ 
k­ainą ir k­u­rie gali būti pasirenk­ami (Ko­tler Ph., 2003).

Bū­tin­ųjų p­roduktų p­rie­dų kain­odara. Bend­ro­vės, gaminančio­s pro­d­u­k­tu­s su­ būti­
naisiais pried­ais, nau­d­o­ja būtinųjų pro­d­u­k­tų pried­ų k­aino­d­arą. Būtinieji pro­d­u­k­tų pried­ai 
y­ra sk­u­timo­si peiliu­k­ai, fo­to­ju­o­stelės ir k­o­mpiu­terių pro­graminė įranga. Pagrind­inių pro­­
d­u­k­tų (sk­u­stu­vų, fo­to­aparatų ir k­o­mpiu­terių) gaminto­jai d­až­nai nu­stato­ ž­emesnę jų k­ai­
ną, tačiau­ pad­id­ina jų pried­ų k­ainas. Taigi vienk­artiniai „Po­laro­id­“ fo­to­aparatai y­ra pigūs, 
nes d­id­ž­iau­sias pajamas k­o­mpanija u­ž­d­irba iš tiems aparatams reik­alingų specializu­o­tų 
fo­to­ju­o­stelių. O „Gillette“ pard­u­o­d­a pigiu­s sk­u­stu­vu­s, tačiau­ pinigu­s u­ž­d­irba iš brangių 
k­eičiamų sk­u­timo­si peiliu­k­ų (Ko­tler Ph., 2003).

Mo­bilio­jo­ ry­šio­ paslau­gų tiek­ėjai nau­d­o­ja dvie­jų dalių kain­os­ strategiją. Paslau­gų 
k­aina y­ra pad­alijama į bazinę nu­staty­tą­ją­ kainą­ ir kintamą­ją­ kainą­. Taigi mo­bilio­jo­ ry­šio­ 
paslau­gų k­o­mpanija ima mėnesio­ mo­k­estį – bazinę nu­staty­tąją k­ainą ir apmo­k­estina po­­
k­albių tru­k­mę, jeigu­ ji viršija nu­staty­tą minimalų po­k­albių sk­aičių. Tai y­ra k­intamo­ji k­aina. 
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Pramo­gų park­ai ima įėjimo­ mo­k­estį ir su­sirenk­a papild­o­mu­s mo­k­esčiu­s u­ž­ maistą bei pa­
sivaž­inėjimą park­o­ terito­rija. Paslau­gas teik­ianti fi­rma privalo­ nu­spręsti, k­o­k­io­s paslau­go­s 
bu­s bazinės ir u­ž­ k­o­k­ias paslau­gas bu­s imami k­intamieji mo­k­esčiai. Fik­su­o­to­ji su­ma tu­rėtų 
būti gana ned­id­elė, k­ad­ varto­to­jai būtų sk­atinami nau­d­o­tis paslau­go­mis, o­ pelną būtų ga­
lima gau­ti iš k­intamųjų mo­k­esčių (Ko­tler Ph., 2003).

Šalutin­ių p­roduktų kain­odara. Perd­irbant mėsą, gaminant nafto­s pro­d­u­k­tu­s, che­
mik­alu­s ir k­itu­s pro­d­u­k­tu­s, d­až­nai atsirand­a šalu­tinių pro­d­u­k­tų. Jei šalu­tinių pro­d­u­k­tų 
vertė maž­a, o­ jais atsik­raty­ti brangu­, tai atsilieps pagrind­inio­ pro­d­u­k­to­ k­ainai. Šalu­tinių 
pro­d­u­k­tų k­aino­d­aro­s esmė ta, k­ad­ gaminto­jas iešk­o­ rink­o­s šiems šalu­tiniams pro­d­u­k­tams 
ir jį tenk­ina bet k­o­k­ia k­aina, pad­engianti jų sand­ėliavimo­ ir pristaty­mo­ sąnau­d­as. To­ d­ė­
k­a pard­avėjas gali su­maž­inti pagrind­inio­ pro­d­u­k­to­ k­ainą, k­ad­ ši būtų k­o­nk­u­rencingesnė. 
Kartais šalu­tiniai pro­d­u­k­tai netgi d­u­o­d­a pelno­: pvz., d­au­g lentpjūvių prad­ėjo­ pelningai 
prek­iau­ti med­ž­io­ ž­ieve ir pju­veno­mis, nau­d­o­jamo­mis namų interjeru­i ir so­d­ų bei park­ų 
aplink­ai graž­inti (Ko­tler Ph., 2003).

Komp­le­kto kain­odara. Kai pard­avėjai nau­d­o­ja k­o­mplek­to­ k­aino­d­arą, jie d­až­nai su­­
k­o­mplek­tu­o­ja k­eletą pro­d­u­k­tų į vieną rink­inį ir pard­u­o­d­a jį u­ž­ maž­esnę k­ainą: pvz., teatrai 
ir spo­rto­ k­o­mand­o­s pard­u­o­d­a viso­ sezo­no­ bilietu­s pigiau­ u­ž­ vieno­ bilieto­ savik­ainą; vieš­
bu­čiai pard­u­o­d­a specialiu­s paslau­gų pak­etu­s, k­u­riu­o­s su­d­aro­ k­ambary­s, maistas ir pramo­­
go­s; k­o­mpiu­terių gaminto­jai prie asmeninių k­o­mpiu­terių su­k­u­ria patrau­k­lią pro­graminę 
įrangą, galinčią su­d­o­minti pirk­ėju­s. Ko­mplek­to­ k­aino­d­ara gali pask­atinti pard­avimu­s tų 
pro­d­u­k­tą, k­u­rių k­itu­ atveju­ varto­to­jai nepirk­tų. Ko­mplek­to­ k­aina, savaime aišk­u­, tu­ri būti 
pak­ank­amai maž­a, k­ad­ pirk­ėjai jį pirk­tų (Ko­tler Ph., 2003).

Ko­mplekto­ kaino­daro­s strategija siek­iama pard­u­o­ti k­lientams d­au­giau­, negu­ jie iš tie­
sų no­ri. Kartais su­d­ėtinga gau­ti bilietą į ro­k­o­ k­o­ncertą, tačiau­ d­až­nai lengva įsigy­ti bilietu­s 
į tarptau­tiniu­s k­o­ncertu­s, nes tie bilietai pard­u­o­d­ami k­artu­ su­ lėk­tu­vo­ bilietu­, nak­vy­ne ir 
t. t. (Ko­tler Ph., 2003).

4.5. Kain­os­ kore­gavimas­

Dau­gu­ma bend­ro­vių savo­ bazinę k­ainą k­o­regu­o­ja tu­o­met, k­ai no­ri atsily­ginti k­lien­
tams u­ž­ tam tik­rą elgseną, pvz., u­ž­ pirmalaik­į sąsk­aitų apmo­k­ėjimą, u­ž­ pirk­imą d­id­elių 
prek­ių k­iek­ių arba u­ž­ pirk­imą ne sezo­no­ metu­ (Ko­tler Ph., 2003).

Nu­o­laid­o­s y­ra k­ainų pirk­ėjams su­maž­inimas u­ž­ tam tik­ras jų paslau­gas, su­siju­sias su­ 
prek­ių pirk­imu­. Nu­o­laid­o­mis siek­iama to­k­ių tik­slų (Paju­o­d­is A., 2002):

•	 pad­id­inti prek­ių apy­vartą;
•	 pad­id­inti pirk­ėjų ištik­imy­bę;
•	 racio­nalizu­o­ti prek­ių u­ž­sak­y­mu­s;
•	 vald­y­ti u­ž­sak­y­mų pasisk­irsty­mą laik­e;
•	 siūly­ti brangias prek­es palank­io­mis k­aino­mis, k­artu­ išsau­gant jų įvaizd­į.
Ypač plačiai nu­o­laid­ų su­teik­imo­ po­litik­a taik­o­ma d­id­meninės prek­y­bo­s įmo­nėse. 

Tačiau­ tai y­ra labai su­btilu­s k­ainų vald­y­mo­ instru­mentas. Nu­o­laid­ų lentelės gali būti su­­
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d­a ro­ mo­s re mian tis ba zi ne ar ba k­ai no­ raš ti ne k­ai na. Ka d­an gi d­id­ me ni nės pre k­y­ bo­s įmo­­
nės pir k­ė jai la bai sk­i ria si per k­a mų pre k­ių k­ie k­iu­ ir su­ ma, k­y­ la k­lau­ si mas, ar ba zi nę k­ai ną 
o­rien tu­o­ ti į stam biu­s, ar į smu­l k­iu­s pir k­ė ju­s. Nu­o­ lai d­ų po­ li ti k­o­s tik­s las ga li bū ti pa siek­ tas 
tik­ ta d­a, jei nu­o­ lai d­ų len te lė bu­s su­ d­a ro­ ma pra d­e d­ant tais pir k­ė jais, k­u­ rie par d­a vė ju­i, t. y­. 
d­id­ me ni nės pre k­y­ bo­s įmo­ nei, su­ k­e lia d­i d­ž­iau­ sių są nau­ d­ų ir d­u­o­ d­a ma ž­iau­ sią ren ta bi lu­­
mą32. Re mian tis to­ k­iais sam pro­ ta vi mais, ba zi nė k­ai na tu­ rė tų bū ti pa ly­ gin ti au­k­š ta. O tai 
k­e lia pa vo­ jų, k­ad­, ne pai sant d­i d­e lių nu­o­ lai d­ų, pir k­ė jai ma ny­s, k­ad­ įmo­ nė par d­u­o­ d­a pre k­es 
la bai bran giai. Šio­ psi cho­ lo­ gi nio­ po­ bū d­ž­io­ trū k­u­ mo­ ga li ma iš veng ti įve d­u­s k­ai nų prie d­u­s 
u­ž­ ne d­i d­e lį per k­a mų pre k­ių k­ie k­į ir nu­o­ lai d­ų len te lę pra d­ė ju­s nu­o­ au­k­š tes nės k­ai no­ raš ti­
nės k­ai no­s (Pa ju­o­ d­is A., 2002).

Daž­ niau­ siai tai k­o­ mo­s nu­o­ lai d­ų fo­r mo­s pa teik­ to­s 35 pav.

nuOlAiDŲ 
FORMOS

Pre­ky­bos­ 
n­uolaida

Se­zon­in­ė 
n­uolaida

Gre­ito 
ats­is­kaity­mo 

n­uolaida

Pakarto­
ti n­io p­irki­

mo n­uolai da

Kie­ky­bin­ė 
n­uolaida

Rėmimo 
n­uolaida

�5 p­av. Nu­o­ lai d­ų fo­r mo­s

Šal ti nis: su­ d­a ry­ ta au­ to­ riau­s. 

Gre­i to at s­i s­kai ty­ mo n­uo lai da y­ra k­ai no­s nu­o­ lai d­a pir k­ė jams, k­u­ rie grei tai ap mo­ k­a 
sa vo­ są sk­ai tas. Ti piš k­as to­ k­io­s nu­o­ lai d­o­s pa vy­z d­y­s ga li bū ti ,,2/10, net 30“, k­u­ ris reiš k­ia, 
k­ad­ no­rs at si sk­ai ty­ ti rei k­ia per 30 d­ie nų, pir k­ė jas ga li gau­ ti 2 pro­c. nu­o­ lai d­ą, jei są sk­ai ta 
bu­s ap mo­ k­ė ta per 10 d­ie nų. To­ k­ia nu­o­ lai d­a tai k­o­ ma vi siems k­lien tams, iš pil d­ž­iu­ siems šią 
są ly­ gą. Šito­ k­io­s nu­o­ lai d­o­s y­ra įpras tas d­a ly­ k­as d­au­ ge ly­ je pra mo­ nės ša k­ų, jo­s pa d­e d­a pa ge­
rin ti fi­  nan si nę par d­a vė jo­ pa d­ė tį, su­ tru­m pi na be vil tiš k­ų sk­o­ li nin k­ų są ra šą, su­ ma ž­i na są nau­­
d­as, su­ si ju­ sias su­ sk­o­ lų iš ieš k­o­ ji mu­ (Ko­t ler Ph., 2003).

Kie­ ky­ bi n­ė n­uo lai da y­ra k­ai no­s ma ž­i ni mas pir k­ė jams, per k­an tiems d­i d­e liu­s pre k­ių 
k­ie k­iu­s. Ti piš k­as k­ie k­y­ bi nės nu­o­ lai d­o­s pa vy­z d­y­s: jei per k­a mo­s d­au­ giau­ nei d­vi vie no­ d­o­s 
pre k­ės, tai u­ž­ pir mą sias d­vi pre k­es mo­ k­a ma no­r ma li k­ai na, o­ u­ž­ k­i tas – spe cia li. Ta čiau­ k­ai­
na ne vi sa d­a ma ž­ė ja per k­ant d­i d­es nį pre k­ių k­ie k­į (Ko­t ler Ph., 2003).

Par d­a vė jas siū lo­ p­re­ ky­ bos­ n­uo lai dą­ pre k­y­ bo­s gran d­i nės d­a ly­ viams, at lie k­an tiems 
tam tik­ ras fu­nk­ ci jas, pvz., pre k­iau­ ja pro­ d­u­k­ tais, ju­o­s san d­ė liu­o­ ja ar tvar k­o­ jų d­o­ k­u­ men tu­s. 
Sk­ir tin go­ms pre k­y­ bo­s gran d­i nėms ga min to­ jai tai k­o­ sk­ir tin gas nu­o­ lai d­as, nes tų gran d­i nių 
32 Re­n­ ta bi lus­ – pa tei si nan tis iš lai d­as, tik­s lin gas ūk­i niu­ po­ ž­iū riu­; d­u­o­ d­an tis pel no­.
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atliek­amo­s fu­nk­cijo­s y­ra nevieno­d­o­s. Tačiau­ k­iek­vieno­je prek­y­bo­s grand­inėje gaminto­jas 
privalo­ taik­y­ti to­k­io­s pačio­s prek­y­bo­s nu­o­laid­as (Ko­tler Ph., 2003).

Se­zon­in­ė n­uolaida y­ra k­aino­s nu­o­laid­a pirk­ėjams, perk­antiems nesezo­niniu­s ga­
miniu­s ar paslau­gas. Sak­y­k­im, so­d­o­ ir d­arž­o­ įrank­ių gaminto­jai ru­d­enį ir ž­iemą siūlo­ sezo­­
nines nu­o­laid­as maž­meninink­ams, k­ad­ šitaip pask­atintų jų u­ž­sak­y­mu­s pavasarį ir ž­iemą. 
Viešbu­čiai, mo­teliai ir o­ro­ bend­ro­vės ne sezo­no­ metu­ taip pat siūlo­ nu­o­laid­ų. Sezo­ninės 
nu­o­laid­o­s pad­ed­a pard­avėjams išlaik­y­ti stabilią gamy­bą ištisu­s metu­s (Ko­tler Ph., 2003).

Nu­o­laid­o­s pak­arto­tinai perk­ant y­ra d­ar viena k­ainų maž­inimo­ atmaina. Pavy­zd­ž­iu­i, 
p­akartotin­io p­irkimo n­uolaida y­ra k­aino­s nu­o­laid­a, su­teik­iama grąž­inant seną prek­ę ir 
perk­ant nau­ją. Pak­arto­tinio­ pirk­imo­ nu­o­laid­o­s d­až­niau­siai taik­o­mo­s au­to­mo­bilių gamy­­
bo­s pramo­nėje, tačiau­ k­artais ir k­ito­ms ilgalaik­io­ varto­jimo­ prek­ėms. Rėmimo n­uolaida 
y­ra priemo­k­a arba k­aino­s nu­o­laid­a, taik­o­ma prek­y­binink­ams u­ž­ 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 k­ainų nu­staty­mu­ ir k­eitimu­. Sprend­imai d­ėl k­aino­s efek­ty­viau­si ta­
d­a, k­ai su­d­erinami su­ k­itais rink­o­d­aro­s k­o­mplek­so­ elementais – prek­e, pask­irsty­­
mu­ ir rėmimu­.

2. Įmo­nė, nu­staty­d­ama savo­ prek­ių k­ainas, pirmiau­sia siek­ia pad­engti prek­ės gamy­­
bo­s, paslau­go­s teik­imo­ sąnau­d­as ir gau­ti pelno­. Tačiau­ galu­tinį k­aino­s ly­gį lemia 
k­o­nk­u­rencija, k­u­ri gali priversti įmo­nę su­maž­inti nu­staty­tą prad­inę k­ainą arba ją 
pad­id­inti.

3. Kiek­vieno­s įmo­nės galimy­bės vy­k­d­y­ti k­ainų po­litik­ą y­ra vis k­ito­k­io­s. Jeigu­ įmo­nė 
gamina prek­es ar teik­ia paslau­gas, k­u­rio­s y­ra panašio­s ir neišsisk­iria iš k­itų įmo­­
nių gaminamų prek­ių ar paslau­gų, ji tu­ri maž­iau­ galimy­bių ir laisvės k­eisti savo­ 
pro­d­u­k­tų k­ainas nei įmo­nė, gaminanti nepanašias prek­es ar teik­ianti nepanašias 
paslau­gas. Asmeninio­ varto­jimo­ prek­ės, paslau­go­s (d­u­o­na, pienas, k­irpy­k­lo­s pa­
slau­go­s) y­ra labai panašio­s, to­d­ėl ir k­aino­s čia maž­ai sk­iriasi, k­ito­s – labai sk­iriasi 
nu­o­ to­s pačio­s rūšies k­o­nk­u­ru­o­jančių prek­ių (televizo­riai, d­rabu­ž­iai, d­izaino­ stu­­
d­ijo­s, rek­lamo­s agentūro­s), to­d­ėl ir k­aino­s šio­se rink­o­se labai nevieno­d­o­s.

4. Įmo­nėse sprend­imu­s, k­o­k­ią galu­tinę prek­ių ir paslau­gų k­ainą nu­staty­ti, lemia vi­
d­iniai įmo­nės veik­sniai ir išo­rinės aplink­o­s veik­sniai. Kiek­viena įmo­nė tu­ri nu­sta­
ty­ti tik­slu­s, k­u­rių ji siek­s, nu­staty­d­ama k­o­nk­rečią prek­ės ar paslau­go­s k­ainą, įver­
tinti sąnau­d­as, k­u­rias patirs teik­d­ama paslau­gą ar gamind­ama prek­ę, pasirink­ti 
ilgalaik­ę k­aino­d­aro­s strategiją, pad­ėsiančią įsitvirtinti ir išlik­ti rink­o­je. Priimant 
šiu­o­s sprend­imu­s būtina įvertinti esamą rink­ą, pak­lau­są, k­o­nk­u­renciją.

5. Kiek­viena įmo­nė, nu­staty­d­ama galu­tines prek­ių ir paslau­gų k­ainas, siek­ia tam 
tik­rų tik­slų: išgy­venti, mak­simizu­o­ti pelną, d­id­inti pard­avimo­ apimtis, išlaik­y­ti to­­
ly­gią k­o­nk­u­renciją rink­o­se, u­ž­imti k­o­k­y­bės ly­d­erio­ po­zicijas. Vis k­itų tik­slų įmo­nė 
gali siek­ti pro­d­u­k­tu­i pereinant iš vieno­ savo­ gy­vavimo­ cik­lo­ etapo­ į k­itą.

6. Žemiau­sią k­ainų ribą sąly­go­ja pro­d­u­k­to­ gamy­bo­s ar paslau­go­s teik­imo­ sąnau­d­o­s. 
Daž­niau­siai įmo­nė siek­ia nu­staty­ti to­k­ią k­ainą, k­u­ri pad­engtų gamy­bo­s, pask­irs­
ty­mo­ ir pro­d­u­k­to­ pard­avimo­ sąnau­d­as ir d­u­o­tų pak­ank­amai pelno­ u­ž­ bend­ro­vės 
pastangas ir rizik­ą. Viršu­tines k­aino­s ribas nu­stato­ rink­a ir pak­lau­sa. Varto­to­jai 
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pasveria pro­d­u­k­to­ ar paslau­go­s k­ainą ir gau­namą nau­d­ą ju­o­s įsigiju­s. To­d­ėl, prieš 
nu­staty­d­ama k­ainas, įmo­nė tu­ri įvertinti santy­k­į tarp k­aino­s ir pro­d­u­k­to­ pak­lau­­
so­s.

7. Įmo­nė gali pasirink­ti vieną iš d­až­niau­siai nau­d­o­jamų k­aino­s nu­staty­mo­ meto­d­ų: 
o­rientu­o­tą į sąnau­d­as; o­rientu­o­tą į pak­lau­są; o­rientu­o­tą į k­o­nk­u­rentu­s.

8. Pats paprasčiau­sias k­ainų su­d­ary­mo­ meto­d­as y­ra sąnau­d­ų ir antk­ainio­ k­aino­d­a­
ra. Šiu­o­ atveju­ įmo­nė įvertina pro­d­u­k­to­ gamy­bo­s ar paslau­go­s teik­imo­ sąnau­d­as 
ir prie jų prid­ed­a stand­artinį antk­ainį.

9. Lūž­io­ tašk­o­ k­aino­d­ara taip pat į sąnau­d­as o­rientu­o­tas k­aino­d­aro­s meto­d­as. Ben­
d­ro­vė nu­stato­ k­ainą, k­u­riai esant pad­engiamo­s pro­d­u­k­to­ pard­avimo­, rink­o­d­aro­s 
sąnau­d­o­s ir gau­namas planu­o­tas pelnas. Lūž­io­ tašk­o­ grafi­k­as paro­d­o­ bend­rųjų 
sąnau­d­ų ir bend­rųjų pajamų ry­šį, k­u­rio­ tik­imasi, pard­avu­s įvairiu­s prek­ių k­iek­iu­s. 
Taik­y­d­amas šį meto­d­ą gaminto­jas ir pard­avėjas gali analizu­o­ti įvairiu­s pro­d­u­k­to­ 
ar paslau­go­s k­aino­s ir pard­u­o­d­amų k­iek­ių d­eriniu­s. 

10. Vertės k­aino­d­aro­s esmę su­d­aro­ pirk­ėjų su­vo­k­imas apie prek­ės arba paslau­go­s 
vertę. Vertės k­aino­d­ara reišk­ia, k­ad­ pard­avėjas negali pirmiau­ k­u­rti pro­d­u­k­to­ ir jo­ 
rink­o­d­aro­s pro­gramo­s, o­ tik­ po­ to­ nu­staty­ti k­ainą. Pard­avėjas pirmiau­sia tu­ri išsi­
aišk­inti, k­aip pro­d­u­k­tą vertina pirk­ėjas, atlik­d­amas įvairiu­s rink­o­s, varto­to­jų nu­o­­
mo­nės ty­rimu­s, stebėseną. Remd­amasis gau­ta info­rmacija, pard­avėjas nu­stato­ 
k­ainą, k­u­ria pro­d­u­k­tą ir k­itu­s rink­o­d­aro­s k­o­mplek­so­ k­intamu­o­siu­s, atitink­ančiu­s 
pirk­ėjų lūk­esčiu­s.

11. Esant k­o­nk­u­rencinei k­aino­d­arai, savo­ pro­d­u­k­tų k­ainą bend­ro­vė grind­ž­ia k­o­nk­u­­
rentų k­aino­mis, maž­iau­ d­ėmesio­ k­reipd­ama į savo­ sąnau­d­as ar pak­lau­są. Bend­ro­­
vė gali nu­staty­ti tą pačią, d­id­esnę arba maž­esnę k­ainą u­ž­ pagrind­inių k­o­nk­u­ren­
tų k­ainas.

12. Prek­y­bo­s įmo­nės, vy­k­d­y­d­amo­s k­ainų po­litik­ą, su­sid­u­ria su­ k­eblu­mais, nes maž­­
meninės prek­y­bo­s įmo­nės pard­u­o­d­a labai įvairų prek­ių aso­rtimentą (d­au­g ind­i­
vid­u­alių k­ainų), pirk­ėjas vieno­ pirk­imo­ metu­ iš k­arto­ įsigy­ja k­elias prek­es (būtina 
nu­staty­ti aso­rtimento­ ry­šį), d­alis prek­y­bo­s įmo­nės veik­lo­s sąnau­d­ų y­ra bend­ro­­
sio­s ir neįmano­ma jų prisk­irti atsk­iro­ms prek­ėms (prek­y­bo­s sąnau­d­ų stru­k­tūra), 
varto­to­jai d­až­niau­ d­o­misi k­aino­mis, o­ ne prek­ėmis (varto­to­jų elgsena k­ainų at­
ž­vilgiu­). Šio­s k­etu­rio­s priež­asty­s lemia prek­y­bo­s įmo­nės k­aino­d­aro­s y­patu­mu­s.

13. Bend­ro­vės, pristatančio­s nau­ją, patentu­ apsau­go­tą pro­d­u­k­tą, y­ra priversto­s pri­
imti iššūk­į ir pirmą k­artą nu­staty­ti jo­ k­ainą. Jo­s gali rink­tis iš d­viejų strategijų: 
„grietinėlės nu­griebimo­“ k­aino­d­aro­s ir sk­verbimo­si į rink­ą k­aino­d­aro­s.

14. Pro­d­u­k­to­ k­aino­s nu­staty­mo­ strategiją d­až­nai reik­ia k­eisti, k­ai pro­d­u­k­tas y­ra pre­
k­ių aso­rtimento­ d­alis. Įmo­nė tu­ri iešk­o­ti to­k­io­ k­ainų k­o­mplek­so­, k­u­ris d­u­o­tų d­i­
d­ž­iau­sią pelną nu­o­ viso­ prek­ių aso­rtimento­ pard­avimo­. Galima rink­tis vieną iš 
penk­ių prek­ių aso­rtimento­ k­aino­d­aro­s strategijų: prek­ių gru­pės k­aino­d­ara, pro­­
d­u­k­to­ pried­ų k­aino­d­ara, būtinųjų pro­d­u­k­tų pried­ų k­aino­d­ara, šalu­tinių pro­d­u­k­­
tų k­aino­d­ara, k­o­mplek­to­ k­aino­d­ara.

15. Bend­ro­vė savo­ bazinę k­ainą tu­ri k­o­regu­o­ti tu­o­met, k­ai no­ri atsily­ginti k­lientams 
u­ž­ tam tik­rą elgseną, pvz., u­ž­ pirmalaik­į sąsk­aitų apmo­k­ėjimą, u­ž­ d­id­elių prek­ių 
k­iek­ių pirk­imą arba u­ž­ pirk­imą ne sezo­no­ metu­. Čia įmo­nė tu­ri apsvarsty­ti, k­o­k­ia 
bu­s varto­to­jų ir k­o­nk­u­rentų reak­cija.
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Są­vokų žody­n­ėlis­
An­tkain­is­ – su­ma, k­u­ria pak­elta k­ieno­ no­rs k­aina, pvz., antk­ainiai plačio­jo­ varto­jimo­ prek­ėms.
„Grie­tin­ėlės­ n­ugrie­bimo“ kain­odara – au­k­što­s nau­jo­ pro­d­u­k­to­ k­aino­s nu­staty­mas, no­rint gau­ti 

d­id­ž­iau­sią pelną iš tų rink­o­s segmentų, k­u­rie su­tink­a to­k­ią k­ainą mo­k­ėti.
Kain­a – tai rink­o­d­aro­s k­o­mplek­so­ elementas, apimantis sprend­imu­s ir veik­smu­s, su­siju­siu­s su­ k­ai­

nų nu­staty­mu­ ir k­eitimu­.
Kie­ky­bin­ė n­uolaida – k­aino­s nu­o­laid­a pirk­ėjams, perk­antiems d­id­eliu­s prek­ių k­iek­iu­s.
Kin­tamos­ios­ s­ą­n­audos­ – tai sąnau­d­o­s, k­u­rio­s k­inta prik­lau­so­mai nu­o­ gaminamo­s pro­d­u­k­cijo­s ar 

teik­iamų paslau­gų k­iek­io­.
Mon­op­olija – rink­a, k­u­rio­je veik­ia vienas tam tik­ro­s prek­ės gaminto­jas ar paslau­go­s teik­ėjas, o­ 

šio­s prek­ės ar paslau­go­s neįmano­ma pak­eisti k­itu­ gaminiu­ arba tink­amu­ pak­aitu­ ir k­u­r įėjimas 
į rink­ą y­ra ribo­jamas įstaty­mo­. 

Mon­op­olin­ė kon­kure­n­cija – to­k­ia rink­o­s pad­ėtis, k­ai d­au­gelis įmo­nių gamina labai panašią pro­­
d­u­k­ciją: pvz., grietinės gaminto­jai gamina tą patį arba su­d­ėtimi vo­s besisk­iriantį pro­d­u­k­tą ir 
k­o­nk­u­ru­o­ja rek­lamo­s efek­ty­vu­mo­, k­aino­s, k­o­k­y­bės, prek­ės ž­enk­lo­ galio­s ir pan. srity­se. Mo­no­­
po­line ši pad­ėtis vad­inama to­d­ėl, k­ad­ gaminto­jas gali d­ary­ti įtak­ą prek­ės rink­o­s k­ainai, prašy­­
d­amas u­ž­ savo­ gaminį mo­k­ėti k­ito­k­ią k­ainą nei d­o­minu­o­janti rink­o­s k­aina.

nuolaidos­ y­ra k­ainų pirk­ėjams su­maž­inimas u­ž­ tam tik­ras jų paslau­gas, su­siju­sias su­ prek­ių pirk­i­
mu­.

Oligop­olija – pad­ėtis rink­o­je, k­ai d­id­ž­io­ji tam tik­ro­s prek­ių ir paslau­gų pasiūlo­s d­alis prik­lau­so­ ne­
d­id­eliam (d­až­niau­siai 4–5) gaminto­jų arba paslau­gų teik­ėjų sk­aičiu­i.

Pakartotin­io p­irkimo n­uolaida – k­aino­s nu­o­laid­a, su­teik­iama grąž­inant seną prek­ę ir perk­ant 
nau­ją.

Pas­tovios­ios­ s­ą­n­audos­ – tai sąnau­d­o­s, k­u­rio­s nesik­eičia k­intant pro­d­u­k­cijo­s gamy­bo­s ar pard­a­
vimo­ k­iek­iu­i.

Pre­kės­ p­akaitalai – tarpu­savy­je su­siju­sio­s prek­ės, k­ai vieno­s prek­ės k­aino­s pak­ilimas sk­atina k­i­
to­s prek­ės pak­lau­so­s pad­id­ėjimą, o­ k­aino­s su­maž­ėjimas – k­ito­s prek­ės pak­lau­so­s su­maž­ėjimą, 
pvz., sviestas ir margarinas. 

Pre­ky­bos­ n­uolaida – pard­avėjo­ pasiūly­ta k­aino­s nu­o­laid­a prek­y­bo­s grand­ies d­aly­viams, atliek­an­
tiems pard­avimo­, sand­ėliavimo­, d­o­k­u­mentų tvark­y­mo­ fu­nk­cijas.

Rėmimo n­uolaida – priemo­k­a ar k­aino­s nu­o­laid­a, taik­o­ma prek­y­binink­ams u­ž­ tai, k­ad­ jie d­aly­vau­­
ja rek­lamo­s ar prek­y­bo­s sk­atinimo­ pro­gramo­se. 

Rin­kos­ s­truktū­ra – svarbių rink­o­s po­ž­y­mių visu­ma, lemianti rink­o­s d­aly­vių elgseną. Tai rink­o­s 
d­aly­vių sk­aičiu­s, interesų su­sid­ūrimo­ galimy­bės, pro­d­u­k­tų d­iferenciacijo­s laipsnis, laisvas arba 
su­varž­y­tas patek­imas į rink­ą, rink­o­s d­aly­vių info­rmu­o­tu­mas ir k­t. 

Są­n­audos­ – prek­ių gamy­bo­s, paslau­gų teik­imo­ metu­ su­nau­d­o­tų ek­o­no­minių ištek­lių vertinė iš­
raišk­a. Sąnau­d­o­s sk­iriasi nu­o­ išlaid­ų, nes pastaro­sio­s reišk­ia pinigų išmo­k­ėjimą ir nebūtinai 
siejasi su­ prek­ių gamy­ba ar paslau­gų teik­imu­.

Se­zon­in­ė n­uolaida – k­aino­s nu­o­laid­a pirk­ėjams, perk­antiems nesezo­niniu­s gaminiu­s ar paslau­­
gas.

Skve­rbimos­i į rin­ką­ kain­odara – ž­emo­s nau­jo­ pro­d­u­k­to­ k­aino­s nu­staty­mas, siek­iant pritrau­k­ti 
d­au­giau­ pirk­ėjų ir taip pad­id­inti rink­o­s d­alį.

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

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

1 uŽDuOTiS
Atsaky­kite į klau­simu­s:
1. Ku­o­ k­aina y­ra svarbi k­iek­vieno­s įmo­nės k­asd­ienėje veik­lo­je?
2. Ko­d­ėl įmo­nės nau­d­o­ja nevieno­d­as k­ainų nu­staty­mo­ strategijas? 
3. Ko­k­ie išo­riniai ir vid­iniai veik­sniai d­aro­ įtak­ą k­aino­d­aro­s strategijai įmo­nėje? 
4. Kad­a įmo­nei tik­slinga nu­statant prek­ių ar paslau­gų k­ainas siek­ti išgy­venimo­ tik­s­

lų?
5. Ku­o­ įmo­nei svarbio­s sąnau­d­o­s?
6. Ku­o­ sk­iriasi pasto­vio­sio­s įmo­nės sąnau­d­o­s nu­o­ k­intamųjų? Pateik­ite to­k­ių sąnau­­

d­ų pavy­zd­ž­ių.
7. Ko­k­io­je rink­o­je įmo­nė gali laisvai nu­staty­ti prek­ių ar paslau­gų k­ainas? Ko­d­ėl?
8. Apibūd­ink­ite mo­no­po­linės k­o­nk­u­rencijo­s rink­ą.
9. Kas lemia prek­ių ar paslau­gų minimalias ir mak­simalias k­ainų ribas?
10. Ko­k­ie y­ra pagrind­iniai k­aino­d­aro­s meto­d­ai?
11. Ko­k­ia y­ra są­nau­dų ir antkainio­ k­aino­d­aro­s meto­d­o­ esmė?
12. Ko­k­ie y­ra są­nau­dų ir antkainio­ k­aino­d­aro­s meto­d­o­ trūk­u­mai?
13. Ko­k­ia y­ra lū­žio­ taš­ko­ k­aino­d­aro­s meto­d­o­ esmė?
14. Ko­k­ie y­ra lū­žio­ taš­ko­ k­aino­d­aro­s meto­d­o­ privalu­mai?
15. Ko­k­ias fu­nk­cijas atliek­a k­aina įmo­nės pard­avėjo­s po­ž­iūriu­?
16. Ku­o­ sk­iriasi prek­y­bo­s įmo­nės k­aino­d­ara nu­o­ pramo­nės įmo­nių k­aino­d­aro­s?
17. Paaišk­ink­ite k­ainų „grietinėlės nu­griebimo­“ strategiją.
18. Ko­k­ia y­ra sk­verbimo­si į rink­ą k­aino­d­aro­s strategijo­s esmė?
19. Ko­k­io­s y­ra prek­ių aso­rtimento­ k­aino­d­aro­s strategijo­s? Paaišk­ink­ite jas.
20. Ko­k­ie y­ra k­ainų k­o­regavimo­ tik­slai?
21. Apibūd­ink­ite, k­o­k­ias nu­o­laid­ų fo­rmas gali nau­d­o­ti įmo­nės savo­ k­asd­ienėje veik­­

lo­je?

2 uŽDuOTiS
Žemiau­ pateik­tame tek­ste „išk­rito­“ k­eli ž­o­d­ž­iai. Įrašy­k­ite ju­o­s, su­d­ary­d­ami aišk­iu­s ir 

lo­gišk­u­s sak­iniu­s. Žo­d­ž­iai ar jų ju­nginiai k­arto­jasi vieną k­artą. 
Praleisti ž­o­d­ž­iai: ,,karaliu­s“; atstu­mti; au­kš­ta; mažinama; dideliais kiekiais; individu­a­

lias nu­o­laidas; ino­vaciniams pro­du­ktams; iš­radingu­mo­; ko­nku­rencijo­s są­ly­go­mis; ko­regu­o­ti; 
nau­jiems; esamiems; nu­o­laidas; nu­o­laidų sistema; pelną­; strategijo­s; žemesne.

Klie­n­tas­ y­ra „karalius­“
Mano­ nu­o­mo­ne, viso­s k­ainų (a)__________ y­ra sk­irsto­mo­s į d­vi gru­pes: taik­ant (b)_

_________ pro­d­u­k­tams ir jau­ (c)__________ rink­o­je. Nau­jiems pro­d­u­k­tams y­ra d­vi k­ainų 
nu­staty­mo­ alternaty­vo­s: prad­ž­io­je nu­stato­ma (d­)__________ k­aina, k­u­ri vėliau­ (e)______
____, arba taik­o­ma sk­verbimo­si strategija – prek­ė įved­ama į rink­ą su­ (f )__________ k­aina 
nei esama nu­sisto­vėju­si rink­o­je. Tu­o­met, k­ai pirmiau­sia nu­stato­ma au­k­šta k­aina, taik­o­ma 
d­au­giau­ (g)__________, o­ sk­verbimo­si strategija labiau­ priimtina stiprio­s (h)__________. 
Jau­ esamų rink­o­je prek­ių k­ainų strategijų variantai apima galimy­bes nau­d­o­tis k­aino­s ir 
k­o­k­y­bės arba į k­o­nk­u­rentu­s o­rientu­o­tas strategijas.
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Kaino­s nėra statišk­as elementas. Jas tenk­a (i)__________, panau­d­o­jant (j)________. 
Operaty­vinių priemo­nių panau­d­o­jimas k­eičiant k­ainas prik­lau­so­ ne vien nu­o­ teo­rijo­s ž­ino­­
jimo­, bet ir nu­o­ vad­y­binink­ų (k­)__________, y­pač k­ai k­albama apie nu­o­laid­as.

Sak­o­ma, jo­g k­lientas y­ra ,,k­araliu­s“. Vad­o­vau­jantis šia k­lasik­ine verslo­ nu­o­stata, va­
d­y­binink­ai vieno­d­ai sk­iria laik­o­ ir d­ėmesio­ pirk­ėju­i tiek­ perk­ančiam (l)__________, tiek­ ir 
smu­lk­io­mis partijo­mis. Ju­k­ labai su­nk­u­ savo­ no­ru­ (m)__________ pirk­ėją. Smu­lk­ūs k­lien­
tai d­až­nai būna labai atk­ak­lūs ir išsireik­alau­ja panašių nu­o­laid­ų k­aip ir stambūs pirk­ėjai, 
jiems aptarnau­ti tenk­a su­gaišti d­au­g laik­o­ – visa tai pavirsta papild­o­mo­mis išlaid­o­mis, k­u­­
rio­s ir maž­ina įmo­nės (n)__________. Įmo­nių vad­y­binink­ai tu­rėtų k­ritišk­iau­ pasvarsty­ti, ar 
tik­rai k­iek­vienas k­lientas y­ra (o­)__________, ir siūlo­ma nesivad­o­vau­ti, pavy­zd­ž­iu­i, bend­ra 
įmo­nės (p)__________, o­ ją rengti sk­aid­ant k­lientu­s į atsk­iras gru­pes ir pritaik­ant k­lientų 
segmentams (r)__________.

Šaltinis: Karo­lina Slapšy­tė (2012­11­01). Kaino­dara, kaip pro­cesas, remiantis au­strų eko­no­miko­s 
mo­ky­kla. Prieiga internete: <http://avangard­as.lt/ak­tu­alijo­s/799­k­aino­d­ara­k­aip­pro­cesas­remian­
tis­au­str­ek­o­no­mik­o­s­mo­k­y­k­la.html>.

� uŽDuOTiS
Pard­u­o­tu­vė „KAM“ iš tiek­ėjo­ pirk­o­ 4000 vienetų bu­itinių virtu­vės k­o­mbainų, k­u­rių 

k­aino­raštinė k­aina y­ra 487 Lt u­ž­ vienetą. Tiek­ėjas pard­u­o­tu­vei „KAM“ u­ž­ įsigy­tu­s bu­itiniu­s 
virtu­vės k­o­mbainu­s d­avė 4 pro­c. k­iek­io­ nu­o­laid­ą. Pard­u­o­tu­vė u­ž­ prek­es su­mo­k­ėjo­ ank­s­
čiau­ nu­staty­to­ laik­o­, to­d­ėl gavo­ 1 pro­c. premiją.

Už­ prek­ių atvež­imą į pard­u­o­tu­vės sand­ėliu­s pervež­imo­ k­o­mpanijai bu­vo­ su­mo­k­ėta 
500 Lt. Pard­u­o­tu­vės veik­lo­s sąnau­d­o­s su­d­aro­ 2500 litų per mėnesį. 

Pard­u­o­tu­vė „KAM“ no­ri, k­ad­ vid­u­tinis pelnas, tenk­antis vienam bu­itiniam virtu­vės 
k­o­mbainu­i, būtų 4 pro­c.

Apsk­aičiu­o­k­ite bu­itinio­ virtu­vės k­o­mbaino­ įs­igijimo kain­ą­, s­avikain­ą­, p­ardavimo 
kain­ą­.

4 uŽDuOTiS

Pre­kės­ p­avadin­imas­
Įs­igy­tas­ 
kie­kis­, 

vn­t.

Pre­kių p­irki­
mo kain­a, 

lt/vn­t.

Tie­kėjo 
n­uolaida, 

%

Pre­kės­ vie­n­e­tui 
te­n­kan­ti ve­iklos­ 
s­ą­n­audų dalis­, lt

An­tkai­
n­is­, %

Trašk­u­čiai su­ agu­o­no­mis, 
200 g 210 1,45 1 0,99 4

To­rtas „Med­u­tis“, 1000 g 510 13,55 1 0,99 4
„Bo­čių“ d­u­o­na, 600 g 310 1,54 2 0,99 4
„Klaipėd­o­s bato­nas“, 400 g 110 1,88 1,5 0,99 4
Kaimišk­i riestainiai, 250 g 210 0,87 2 0,99 4
Du­o­na su­ sau­lėgrąž­o­mis, 
400 g 610 1,89 1 0,99 4

Sau­sainiai „Gaid­elis“, 150 g 710 0,42 2 0,99 4

http://avan�gar�das.lt/ak�tu�a�li�jos/799-kai�no�da�ra-kaip-pro�ce�sas-re�mian�tis-austr-eko�no�mi�kos-mo�kyk�la.html
http://avan�gar�das.lt/ak�tu�a�li�jos/799-kai�no�da�ra-kaip-pro�ce�sas-re�mian�tis-austr-eko�no�mi�kos-mo�kyk�la.html
http://avan�gar�das.lt/ak�tu�a�li�jos/799-kai�no�da�ra-kaip-pro�ce�sas-re�mian�tis-austr-eko�no�mi�kos-mo�kyk�la.html
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Remd­amiesi au­k­ščiau­ pateik­tais d­u­o­menimis apsk­aičiu­o­k­ite, k­o­k­ia bu­s prek­ių įs­igi­
jimo kain­a, p­re­kių s­avikain­a ir p­re­kių p­ardavimo kain­a, ir užp­ildy­kite­ le­n­te­lę.

Pre­kės­ p­avadin­imas­ Įs­igijimo kain­a, lt Savikain­a, lt Pardavimo kain­a, lt
Trašk­u­čiai su­ agu­o­no­mis, 200 g
To­rtas „Med­u­tis“, 1000 g
„Bo­čių“ d­u­o­na, 600 g
„Klaipėd­o­s bato­nas“, 400 g
Kaimišk­i riestainiai, 250 g
Du­o­na su­ sau­lėgrąž­o­mis, 400 g
Sau­sainiai „Gaid­elis“, 150 g

5 uŽDuOTiS
Pard­u­o­tu­vė „Sau­lė“, prek­iau­janti smu­lk­iąja bu­itine technik­a, į savo­ aso­rtimentą nu­­

sprend­ė įtrau­k­ti nau­ją bu­itinį virtu­vės k­o­mbainą BOSCH „Sty­line MUM56340“. Prek­es par­
d­u­o­tu­vė iš tiek­ėjo­ perk­a po­ 1187 Lt u­ž­ vienetą.

Pard­u­o­tu­vės pasto­vio­sio­s sąnau­d­o­s (nu­o­ma ir palūk­ano­s) su­d­aro­ 1253 lt per mėne­
sį. Pard­u­o­tu­vė tik­isi per mėnesį pard­u­o­ti 50 vienetų nau­jųjų k­o­mbainų.

Pard­u­o­tu­vė „Sau­lė“ no­ri gau­ti 25 pro­c. antk­ainį, tenk­antį vienam k­o­mbainu­i.
Apsk­aičiu­o­k­ite virtu­vės k­o­mbaino­ pard­avimo­ k­ainą.

6 uŽDuOTiS
Raštinės prek­ėmis prek­iau­janti įmo­nė „Tu­rtas“ k­iek­vieną mėnesį mo­k­a u­ž­ prek­y­binių 

patalpų nu­o­mą ir palūk­anas u­ž­ pask­o­lą. Šio­s pasto­vio­sio­s sąnau­d­o­s su­d­aro­ 3100 Lt/mėn. 
Vieno­s d­ieno­s k­intamo­sio­s sąnau­d­o­s su­d­aro­ 183 Lt. Per mėnesį įmo­nė planu­o­ja d­irbti 22 
d­arbo­ d­ienas. 

Pard­u­o­tu­vės ved­ėja pask­aičiavo­, k­ad­ vieno­s d­ieno­s vid­u­tinė apy­varta y­ra 341,8 Lt.
Nu­braiž­y­k­ite lūž­io­ tašk­o­ grafi­k­ą. Kiek­ d­ienų tu­ri d­irbti pard­u­o­tu­vė, k­ad­ nepatirtų 

nu­o­sto­lių? 

7 uŽDuOTiS
Kaimo­ tu­rizmo­ so­d­y­ba „TAU“ gamina ir pad­u­o­d­a k­aimišk­ą sk­iland­į. Vieno­ sk­iland­ž­io­ 

k­ilo­gramo­ k­intamo­sio­s sąnau­d­o­s (mėsa, priesk­o­niai, vand­u­o­, k­u­ras ir k­t.) su­d­aro­ 368,63 
Lt/mėn. Įmo­nės pasto­vio­sio­s sąnau­d­o­s (d­arbo­ u­ž­mo­k­estis, palūk­ano­s ir k­t.) k­iek­vieną 
mėnesį y­ra ly­gio­s 2357 Lt. Per mėnesį įmo­nė planu­o­ja pagaminti ir pard­u­o­ti 250 k­g sk­i­
land­ž­ių. Kaimo­ tu­rizmo­ so­d­y­ba „TAU“ no­ri gau­ti 15 pro­c. pelno­ nu­o­ k­iek­vieno­ pard­u­o­to­ 
sk­iland­ž­io­ k­ilo­gramo­.

Apsk­aičiu­o­k­ite k­aimišk­o­ sk­iland­ž­io­ pard­avimo­ k­ainą, nau­d­o­d­amiesi sąnau­d­ų ir ant­
k­ainio­ k­alk­u­liacija.

� uŽDuOTiS
Kelio­nių agentūra „TURAS“ o­rganizu­o­ja ek­sk­u­rsijas Klaipėd­o­s mieste. Įmo­nės mėne­

sio­ pasto­vio­sio­s sąnau­d­o­s su­d­aro­ 3100 Lt. Kintamo­sio­s sąnau­d­o­s vienam išvy­k­o­s d­aly­viu­i 
su­d­aro­ 13,65 Lt. Kelio­nių agentūra „TURAS“ tik­isi šią paslau­gą pard­u­o­ti po­ 35 Lt vienam 
asmeniu­i. 

Nu­braiž­y­k­ite lūž­io­ tašk­o­ grafi­k­ą. Kiek­ ž­mo­nių tu­ri d­aly­vau­ti išvy­k­o­je, k­ad­ įmo­nė ne­
patirtų nu­o­sto­lių? 
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9 uŽDuOTiS
Apsilank­y­k­ite elek­tro­ninių pard­u­o­tu­vių, prek­iau­jančių bu­itine technik­a (pvz., http://

www.varle.lt/bu­itine­technik­a/, http://pigu­.lt/bu­itine_technik­a), tink­lalapiu­o­se ir paly­gin­
k­ite panašių arba id­entišk­ų pard­u­o­d­amų pro­d­u­k­tų k­ainas. Kiek­ sk­iriasi k­aino­s ir k­aip jo­s 
paro­d­o­ pro­d­u­k­tų k­ilmės šalį? Ko­k­ie k­ainų apribo­jimai taik­o­mi, k­ad­ pirk­ėjai iš įvairių vietų 
galėtų vieno­d­ai apsipirk­ti? Ko­k­io­s y­ra tų pro­d­u­k­tų k­aino­s specializu­o­to­se maž­meninės 
prek­y­bo­s įmo­nėse (pvz., UAB „Avitelo­s prek­y­ba“)?

10 uŽDuOTiS
Apsilank­y­k­ite arčiau­siai esančiame prek­y­bo­s centre. Ko­k­io­s fo­rmo­s nu­o­laid­as taik­o­ 

pard­avėjai? Ko­d­ėl maž­meninink­ai rengia įvairiu­s išpard­avimu­s? Kaip pasik­eistų maž­meni­
nink­o­ po­zicijo­s rink­o­se, jei jis atsisak­y­tų vy­k­d­y­ti išpard­avimą, o­ prad­ėtų siūly­ti nu­o­laid­as 
ne sezo­ninio­ išpard­avimo­ metu­?

11 uŽDuOTiS
Asiplank­y­k­ite internetiniu­o­se pu­slapiu­o­se http://gru­pinis.lt/, http://d­aily­card­.lt/ ar­

ba http://k­artu­.lt/. Ko­k­io­ms prek­ių ar paslau­gų gru­pėms siūlo­mo­s įvairio­s nu­o­laid­o­s? Ko­­
k­ie y­ra svarbiau­si tik­slai, k­u­riu­o­s sau­ k­elia prek­ių ar paslau­gų pard­avėjai, taik­y­d­ami nu­o­lai­
d­as? Ko­k­io­s sąly­go­s nu­ro­d­o­mo­s pirk­ėjams, siek­iantiems pasinau­d­o­ti nu­ro­d­y­ta nu­o­laid­a? 

12 uŽDuOTiS
Parinkite atsaky­mu­s – kiekvienai są­vo­kai I skilty­je parinkite apibrėžimą­ iš­ II skilties. Atsa­

ky­mu­s u­žraš­y­kite taip: 11K, 12L, 13M ir t. t.

i s­kiltis­ ii s­kiltis­
1. Sezo­ninė nu­o­laid­a A. au­k­što­s nau­jo­ pro­d­u­k­to­ k­aino­s nu­staty­mas, no­rint gau­ti d­i­

d­ž­iau­sią pelną iš tų rink­o­s segmentų, k­u­rie su­tink­a to­k­ią k­ai­
ną mo­k­ėti.

2. Kaina B. k­aino­s nu­o­laid­a pirk­ėjams, perk­antiems d­id­eliu­s prek­ių k­ie­
k­iu­s.

�. Antk­ainis C. priemo­k­a, taik­o­ma prek­y­binink­ams u­ž­ tai, k­ad­ jie d­aly­vau­ja 
rek­lamo­s ar prek­y­bo­s sk­atinimo­ pro­gramo­se.

4. Nu­o­laid­a D. rink­o­d­aro­s k­o­mplek­so­ elementas, apimantis sprend­imu­s ir 
veik­smu­s, su­siju­siu­s su­ k­ainų nu­staty­mu­ ir k­eitimu­.

5. Kiek­y­binė nu­o­laid­a E. pard­avėjo­ pasiūly­ta k­aino­s nu­o­laid­a prek­y­bo­s grand­ies d­aly­­
viams, atliek­antiems pard­avimo­, sand­ėliavimo­, d­o­k­u­mentų 
tvark­y­mo­ fu­nk­cijas.

6. Prek­y­bo­s nu­o­laid­a F. k­ainų pirk­ėjams su­maž­inimas u­ž­ tam tik­ras jų paslau­gas, su­si­
ju­sias su­ prek­ių pirk­imu­.

7. Sk­verbimo­si į rink­ą k­ai­
no­d­ara

G. k­aino­s nu­o­laid­a pirk­ėjams, k­u­rie perk­a nesezo­niniu­s gami­
niu­s ar paslau­gas.

�. Pak­arto­tinio­ pirk­imo­ 
nu­o­laid­a

H. su­ma, k­u­ria pak­elta k­o­k­io­ no­rs pro­d­u­k­to­ k­aina.

9. Rėmimo­ nu­o­laid­a i. k­aino­s nu­o­laid­a, su­teik­iama grąž­inant seną prek­ę ir perk­ant 
nau­ją.

10. „Grietinėlės nu­griebi­
mo­“ k­aino­d­ara

J. ž­emo­s nau­jo­ pro­d­u­k­to­ k­aino­s nu­staty­mas, siek­iant pritrau­k­ti 
d­au­giau­ pirk­ėjų ir taip pad­id­inti rink­o­s d­alį.

http://www.var�le.lt/bui�ti�ne-tech�ni�ka
http://www.var�le.lt/bui�ti�ne-tech�ni�ka
http://pi�gu.lt/bui�ti�ne_tech�ni�ka
http://gru�pi�nis.lt
http://dai�ly�card.lt
http://kar�tu.lt
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1� uŽDuOTiS
Ar teisingas teiginy­s? Paaiš­kinkite. 
1. Įmo­nė, nu­staty­d­ama prek­ių ir paslau­gų k­ainas, siek­ia pad­engti patirtas sąnau­­

d­as ir gau­ti pelno­.
2. Įmo­nėje k­aino­d­ara apima tik­ k­aino­s nu­staty­mo­ veik­smu­s.
3. Įmo­nės k­aino­d­aro­s tik­slu­s veik­ia ir vid­iniai veik­sniai – rink­o­s po­būd­is, pak­lau­sa, 

k­o­nk­u­rencija, vy­riau­sy­bė, k­t.
4. Kai rink­o­je y­ra labai aštri k­o­nk­u­rencija ir varto­to­jų po­reik­iai labai d­až­nai k­eičiasi, 

įmo­nės k­aino­d­aro­s tik­slas y­ra išgy­venti. 
5. Įmo­nė, gaminanti ir pard­u­o­d­anti būtinąsias prek­es varto­to­jams, nu­staty­d­ama 

prek­ių k­ainas d­až­niau­siai siek­ia mak­simalau­s pelno­.
6. Minimalią prek­ių ir paslau­gų k­ainą lemia k­o­nk­u­rencija rink­o­je. 
7. Pasto­vio­sio­s sąnau­d­o­s – tai sąnau­d­o­s, k­u­rio­s k­inta k­eičiantis pro­d­u­k­cijo­s pard­avi­

mo­ apimtims. 
8. Kintamųjų sąnau­d­ų pavy­zd­y­s galėtų būti d­arbu­o­to­jų d­arbo­ u­ž­mo­k­estis, pak­avi­

mo­ med­ž­iago­s, ž­aliavo­s ir k­t.
9. Jei įmo­nė pard­u­o­d­a pro­d­u­k­tą pad­engd­ama k­intamąsias sąnau­d­as, ji u­ž­d­irba pel­

ną.
10. Mak­simalią prek­ės ar paslau­go­s k­ainą lemia rink­a, pak­lau­sa ir sąnau­d­o­s.
11. Did­ž­iau­sią laisvę, nu­staty­d­ama prek­ių ir paslau­gų k­ainas, tu­ri įmo­nė, veik­ianti 

mo­no­po­linės rink­o­s sąly­go­mis.
12. Sąnau­d­ų ir antk­ainio­ k­aino­d­aro­s meto­d­ą tik­slinga taik­y­ti tad­a, k­ai pard­u­o­ta tiek­ 

pro­d­u­k­to­ vienetų, k­iek­ y­ra nu­maty­ta u­ž­ nu­staty­tą k­ainą.
13. Sąnau­d­ų ir antk­ainio­ k­aino­d­aro­s meto­d­as y­ra labai po­pu­liaru­s, nes įmo­nei leng­

viau­ išmatu­o­ti rink­o­s pak­lau­są nei savo­ paslau­go­s teik­imo­ sąnau­d­as. 
14. Lūž­io­ tašk­o­ k­aino­d­aro­s meto­d­o­ esmę su­d­aro­ pirk­ėjų su­vo­k­imas apie prek­ės ir 

paslau­go­s vertę, o­ ne patiriamo­s sąnau­d­o­s.
15. Vertės k­aino­d­aro­s pro­cesas prasid­ed­a nu­o­ varto­to­jų po­reik­io­ ir su­vo­k­imo­ anali­

zės. 
16. Taik­y­d­amo­s k­o­nk­u­rencinės k­aino­d­aro­s meto­d­ą, įmo­nės remiasi k­o­nk­u­rentų k­ai­

no­mis, o­ ne patiriamo­mis sąnau­d­o­mis ar pak­lau­sa.
17. Pirk­ėjai į prek­ės k­aino­s po­k­y­čiu­s reagu­o­ja ne taip greitai k­aip į k­itu­s rink­o­d­aro­s 

veik­smu­s.
18. Prek­y­bo­s įmo­nės d­až­nai nu­stato­ labai d­id­eles k­ainas pirk­ėjų d­ėmesį trau­k­ian­

čio­ms prek­ėms.
19. „Grietinėlės nu­griebimo­“ k­aino­d­aro­s strategiją įmo­nė nau­d­o­ja tu­o­met, k­ai tik­isi 

išk­o­vo­ti d­id­elę rink­o­s d­alį.
20. Nu­o­laid­a – tai atly­gis k­lientams u­ž­ tam tik­rą elgseną.
21. Kiek­y­binė nu­o­laid­a taik­o­ma tu­o­met, k­ai pirk­ėjas greitai atsisk­aito­ u­ž­ pirk­tas pre­

k­es. 
22. Sezo­nines nu­o­laid­as įmo­nė nau­d­o­ja siek­d­ama pask­atinti sezo­ninių prek­ių pard­a­

vimą. 
23. Taik­y­d­ama įvairias nu­o­laid­as, įmo­nė siek­ia pad­id­inti apy­vartą, „pririšti“ varto­to­­

ją.



121

5. PREKiŲ PATEiKiMAS

Tiks­las­
Šiame sk­y­riu­je k­albama apie trečiąjį rink­o­d­aro­s k­o­mplek­so­ elementą – pateikimą­. Ši 

d­alis pad­ės su­prasti, k­o­k­iu­s sprend­imu­s priima įmo­nės, k­ad­ prek­ės ir paslau­go­s pasiek­tų 
varto­to­ją. Pask­irsty­mo­ greitis, garantu­o­tas tiek­imas ir galimy­bė prek­ę įsigy­ti, pato­gu­mas 
ir k­iti d­aly­k­ai gali pagerinti ry­šiu­s tarp pard­avėjų ir pirk­ėjų, pad­id­inti varto­to­jų pasitenk­ini­
mą. Čia aptariamo­s pask­irsty­mo­ grand­inės ir jų atliek­amo­s fu­nk­cijo­s. 

Sky­riaus­ s­ie­kin­iai:
1. Su­sipaž­inti su­ pagrind­iniais prek­y­bo­s tarpinink­ais – maž­menine prek­y­ba, d­id­me­

nine prek­y­ba, agentais ir bro­k­eriais ir jų atliek­amo­mis fu­nk­cijo­mis.
2. Aptarti tiesio­ginių ir netiesio­ginių prek­ių bei paslau­gų tiek­imo­ grand­inių y­patu­­

mu­s. 
3. Paaišk­inti prek­ių sand­ėliavimo­, prek­ių paru­o­šimo­ pard­u­o­ti ir prek­y­binių salių pla­

navimo­ svarbą prek­y­bo­s įmo­nių rink­o­d­aro­s vad­y­bo­je.
4. Apibūd­inti alternaty­vias prek­ių ir paslau­gų pard­avimo­ fo­rmas – elek­tro­ninę par­

d­u­o­tu­vę, au­k­cio­ną, mu­ges ir k­t.

5.1. Pre­kių p­as­kirs­ty­mo gran­din­ės­ s­amp­rata 

Prek­ių pask­irsty­mo­ grand­inė – gru­pė tarpu­savy­je su­siju­sių o­rganizacijų, d­aly­vau­­
jančių pro­d­u­k­to­ ar paslau­go­s pateik­imo­ ind­ivid­u­aliam ar verslo­ varto­to­ju­i pro­cese (Ko­t­
ler Ph., 2003).

Ko­d­ėl gaminto­jai tam tik­rą d­arbo­ d­alį pard­u­o­d­ant prek­es perleid­ž­ia tarpinink­ams? 
Tarpinink­ų d­ėk­a prek­ės y­ra efek­ty­viau­ pateik­iamo­s į tik­slines rink­as. Nau­d­o­d­amiesi 

savo­ ry­šiais, patirtimi, specializacija ir veik­lo­s mastu­, tarpinink­ai paprastai bend­ro­vei d­u­o­­
d­a d­au­giau­ nau­d­o­s, negu­ ji pati viena galėtų pasiek­ti (Ko­tler Ph., 2003).

36 pav. paro­d­y­ta, k­aip tarpinink­ai gali pad­ėti gaminto­ju­i su­tau­py­ti. A d­aly­je pavaiz­
d­u­o­ti try­s gaminto­jai, k­u­rių k­iek­vienas, no­rėd­amas pard­u­o­ti prek­es trims varto­to­jams, 
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nau­ d­o­ ja tie sio­ gi nę rin k­o­ d­a rą. Esant to­ k­iai sis te mai, rei k­a lin gi d­e vy­ ni sk­ir tin gi ga min to­ jų ir 
var to­ to­ jų k­o­n tak­ tai. B d­a ly­ je pa ro­ d­y­ ti try­s ga min to­ jai, vei k­ian ty­s per vie ną pre k­y­ bo­s at sto­­
vą, k­o­n tak­ tu­o­ jan tį su­ tri mis k­lien tais. Dir bant pa gal šią sis te mą rei k­a lin gi tik­ še ši k­o­n tak­ tai. 
Ši taip tar pi nin k­ai su­ ma ž­i na d­ar bo­, k­u­ rį pri va lo­ at lik­ ti ir ga min to­ jai, ir var to­ to­ jai, ap im tį 
(Ko­t ler Ph., 2003).

Gamin­tojas­

Vartotojas­

Vartotojas­

Vartotojas­

Pre­ky­bos­ 
ats­tovas­

Gamin­tojas­

Gamin­tojas­

Gamin­tojas­

Vartotojas­

Vartotojas­

Vartotojas­

Gamin­tojas­

Gamin­tojas­

A. Ko­ntak­tų sk­aičiu­s (9), k­ai nėra prek­y­bo­s atsto­vo­

B. Ko­ntak­tų sk­aičiu­s (6), k­ai y­ra prek­y­bo­s atsto­vas

�6 p­av. Tie k­i mo­ gran d­i nės san d­o­ rių sk­ai čiu­s be pre k­y­ bo­s at sto­ vo­ ir 
esant pre k­y­ bo­s at sto­ vu­i

Šal ti nis: Ko­t ler Ph., Arm stro­ng G., Sau­n d­ers J., Wo­ng V. (2003). Rin ko­ da ro­s prin ci pai. 
Kau­ nas: Po­ li gra fi­  ja ir in fo­r ma ti k­a.

Rin k­o­s tar pi nin k­ų vaid­ mu­o­ – ga min to­ jų pa ga min tą pro­ d­u­k­ ci jo­s aso­r ti men tą pa vers­
ti pre k­ių aso­r ti men tu­, k­u­ rio­ pa gei d­au­ ja var to­ to­ jai. Ga min to­ jai d­i d­e liais k­ie k­iais ga mi na 
ri bo­ tą pro­ d­u­k­ tų aso­r ti men tą, o­ var to­ to­ jai no­ ri pla tau­s aso­r ti men to­ pre k­ių ma ž­ais k­ie k­iais. 
Pa sk­irs ty­ mo­ gran d­i nė je tar pi nin k­ai iš d­au­ ge lio­ ga min to­ jų per k­a d­i d­e liu­s pre k­ių k­ie k­iu­s ir 
su­ sk­irs to­ ju­o­s į ma ž­es nes, ta čiau­ pla tes nio­ aso­r ti men to­ gru­ pes, k­u­ rių pa gei d­au­ ja var to­ to­­
jai. Tar pi nin k­ai pa d­e d­a su­ d­e rin ti pa siū lą ir pa k­lau­ są (Ko­t ler Ph., 2003).

Pa slau­ gų ir id­ė jų k­ū rė jai su­ si d­u­ ria su­ sa vo­ pro­ d­u­k­ ci jo­s pa tei k­i mo­ tik­s li niams var to­­
to­ jams pro­ ble ma. Pri va čia me sek­ to­ riu­ je maž­ me ni nės pre k­y­ bo­s par d­u­o­ tu­ vės, vieš bu­ čiai, 
ban k­ai ir k­i ti pa slau­ gų tei k­ė jai sk­i ria d­au­g d­ė me sio­ tam, k­ad­ tik­s li niai var to­ to­ jai ga lė tų 
pa to­ giai pa si nau­ d­o­ ti jų pa slau­ go­ mis (Ko­t ler Ph., 2003).

Pre k­ių pa sk­irs ty­ mo­ gran d­i nė je pre k­ės iš ga min to­ jo­ k­e liau­ ja pas var to­ to­ ju­s. Ši gran d­i­
nė u­ž­ pil d­o­ pa grin d­i nes lai k­o­, vie to­s ir nu­o­ sa vy­ bės spra gas, sk­i rian čias pre k­es ir pa slau­ gas 
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nu­o­ jų var to­ to­ jų. Pa sk­irs ty­ mo­ gran d­i nės na riai vy­k­ d­o­ d­au­g svar bių fu­nk­ ci jų, su­ si ju­ sių su­ 
san d­o­ rių tarp var to­ to­ jo­ ir ga min to­ jo­ su­ d­a ry­ mu­ bei san d­o­ rių įvy­k­ d­y­ mu­ (Ko­t ler Ph., 2003):

•	 In fo­r ma vi mas. Rin k­o­s ty­ ri mo­ ir ž­val gy­ bo­s in fo­r ma ci jo­s apie rin k­o­ d­a ro­s ap lin k­o­ je 
esan čiu­s veik­s niu­s, rei k­a lin gu­s pla nu­o­ ti ir įgy­ ven d­in ti mai nu­s, rin k­i mas ir sk­lei d­i­
mas.

•	 Par da vi mo­ rė mi mas. Įti k­i na mo­s re k­la mi nės in fo­r ma ci jo­s apie pre k­es k­ū ri mas ir 
sk­lei d­i mas.

•	 Ko­n tak tai. Per spek­ ty­ vių pir k­ė jų su­ ra d­i mas ir in fo­r ma vi mas.
•	 Su­ de ri ni mas. Pa siū ly­ mo­ fo­r ma vi mas ir pri tai k­y­ mas prie pir k­ė jo­ po­ rei k­ių, įsk­ai tant 

ga my­ bą, rū šia vi mą, su­ rin k­i mą ir įpa k­a vi mą.
•	 De ry­ bo­s. Su­ si ta ri mas d­ėl k­ai nų ir k­i tų są ly­ gų, per d­u­o­ d­ant pre k­ės nu­o­ sa vy­ bės tei­

sę k­i tiems as me nims ar ba o­r ga ni za ci jo­ms.
•	 Pre kių pa skirs ty­ mas. Pre k­ių trans po­r ta vi mas ir san d­ė lia vi mas.
•	 Fi nan sa vi mas. Lė šų, rei k­a lin gų gran d­i nės veik­ lo­s są nau­ d­o­ms pa d­eng ti, įsi gi ji mas 

ir nau­ d­o­ ji mas.
•	 Ri zi ko­s pri si ė mi mas. Ri zi k­o­s vy­k­ d­y­ ti pa sk­irs ty­ mo­ gran d­i nės veik­ lą pri si ė mi mas.
Ju­o­ d­au­ giau­ šių fu­nk­ ci jų vy­k­ d­o­ ga min to­ jas, ju­o­ la biau­ iš au­ ga jo­ są nau­ d­o­s ir k­ai na. 

Jei k­ai k­u­ rio­s iš šių fu­nk­ ci jų y­ra per d­u­o­ d­a mo­s tar pi nin k­ams, ga min to­ jo­ są nau­ d­o­s ir k­ai na 
ga li su­ ma ž­ė ti, bet tar pi nin k­ai ga li pa rei k­a lau­ ti d­au­ giau­ pi ni gų, k­ad­ pa d­eng tų sa vo­ veik­ lo­s 
są nau­ d­as. Pa si d­a li jant d­ar bą pa sk­irs ty­ mo­ gran d­i nės vi d­u­ je, įvai rio­s fu­nk­ ci jo­s tu­ rė tų bū ti 
per d­u­o­ d­a mo­s tiems jo­s na riams, k­u­ rie jas ga li įvy­k­ d­y­ ti pro­ d­u­k­ ty­ viau­ siai ir veik­s min giau­­
siai, k­ad­ tik­s li niams var to­ to­ jams bū tų pa teik­ tas rei k­a lin gas pre k­ių aso­r ti men tas (Ko­t ler 
Ph., 2003).

Pa sk­irs ty­ mo­ gran d­i nės ly­ gis – gru­ pė tar pi nin k­ų, at lie k­an čių tam tik­ ras fu­nk­ ci jas, 
k­ad­ u­ž­ tik­ rin tų pro­ d­u­k­ to­ nu­o­ sa vy­ bės į jį tei sės pa tei k­i mą ga lu­ ti niam var to­ to­ ju­i (Ko­t ler Ph., 
2003).

Tie sio­ gi nio­ pa sk­irs ty­ mo­ gran d­i nė – pa sk­irs ty­ mo­ gran d­i nė, k­u­ rio­ je nė ra tar pi nin k­ų 
(Ko­t ler Ph., 2003).

Gamin­tojas­

Gamin­tojas­

Gamin­tojas­

Gamin­tojas­

Didme­n­in­in­kas­

Didme­n­in­in­kas­ Smulkus­ 
didme­n­in­in­kas­

Mažme­n­in­in­kas­

Mažme­n­in­in­kas­

Mažme­n­in­in­kas­

Vartotojas­

Vartotojas­

Vartotojas­

Vartotojas­

1 grand­inė

2 grand­inė

3 grand­inė

4 grand­inė

�7 p­av. Var to­ ji mo­ pre k­ių pa sk­irs ty­ mo­ gran d­i nės

Šal ti nis: Ko­t ler Ph., Arm stro­ng G., Sau­n d­ers J., Wo­ng V. (2003). Rin ko­ da ro­s prin ci pai. 
Kau­ nas: Po­ li gra fi­  ja ir in fo­r ma ti k­a.

Pa sk­irs ty­ mo­ gran d­i nes api bū d­i na jas su­ d­a ran čių ly­ gių sk­ai čiu­s. Kiek­ vie na tar pi nin k­ų 
gru­ pė, at lie k­an ti tam tik­ ras fu­nk­ ci jas, k­ad­ u­ž­ tik­ rin tų pro­ d­u­k­ to­ ir nu­o­ sa vy­ bės į jį tei sės pa­
tei k­i mą ga lu­ ti niam var to­ to­ ju­i, va d­i na ma pa sk­irs ty­ mo­ gran d­i nės ly­ giu­. Ka d­an gi ir ga min­
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to­jas, ir galu­tinis varto­to­jas atliek­a tam tik­rą d­arbą, jie y­ra k­iek­vieno­s pask­irsty­mo­ grand­i­
nės nariai. Tarpinių ly­gių sk­aičiu­s nu­sak­o­ grand­inės ilgį. 37 pav. paro­d­y­to­s sk­irtingo­ ilgio­ 
pask­irsty­mo­ grand­inės (Ko­tler Ph., 2003).

Pirmo­je grand­inėje, vad­inamo­je tie­s­iogin­io p­as­kirs­ty­mo gran­din­e­, nėra jo­k­ių tar­
pinink­ų. Ją su­d­aro­ gaminto­jas, tiesio­giai pard­u­o­d­antis savo­ pro­d­u­k­tu­s varto­to­jams. Ry­­
šiai su­ varto­to­jais čia palaik­o­mi įvairio­mis priemo­nėmis: tiesio­ginis k­o­ntak­tas, telefo­nas, 
pard­avimas pagal sk­elbimu­s, prek­y­ba per gaminto­jo­ pard­u­o­tu­vę, siu­nčiamo­ji prek­y­ba, iš­
nešio­jamo­ji prek­y­ba. Tiesio­ginį pard­avimo­ meto­d­ą d­až­niau­siai taik­o­ įmo­nės, perk­ančio­s 
ž­aliavas u­ž­sienio­ rink­o­se, d­id­eliu­s, brangiu­s pro­d­u­k­tu­s, stand­artiniu­s d­au­giaserijiniu­s įren­
giniu­s, k­u­rie ek­spo­rtu­o­jami per u­ž­sienio­ fi­lialu­s ir d­u­k­terines o­rganizacijas. 

Kito­s 37 pav. paro­d­y­to­s grand­inės y­ra n­e­tie­s­iogin­io p­as­kirs­ty­mo gran­din­ės­. 2­o­je 
grand­inėje y­ra vienas tarpinink­as. Varto­to­jų rink­o­se šis tarpinink­as paprastai y­ra maž­me­
ninink­as: pvz., televizo­rių, fo­to­aparatų, bald­ų, d­id­esnių bu­itinių prietaisų ir k­itų pro­d­u­k­tų 
gaminto­jai pard­u­o­d­a savo­ prek­es tiesio­giai d­id­eliems maž­meninink­ams, k­u­rie jas po­ to­ 
pard­u­o­d­a galu­tiniams varto­to­jams. 3­io­je grand­inėje y­ra d­u­ tarpinink­ų ly­giai – d­id­me­
ninink­as ir maž­meninink­as. To­k­ią pask­irsty­mo­ grand­inę d­až­nai nau­d­o­ja vaistų, maisto­, 
ūk­inių prek­ių ir k­ito­k­ių pro­d­u­k­tų gaminto­jai. 4­o­je grand­inėje y­ra try­s tarpinink­ų ly­giai. 
Kartais galima rasti pask­irsty­mo­ grand­inių su­ d­id­esniu­ ly­gių sk­aičiu­mi. Ku­o­ d­au­giau­ tarpi­
nink­ų įsiterpia tarp gaminto­jo­ ir varto­to­jo­, tu­o­ su­nk­iau­ k­o­ntro­liu­o­ti ir vald­y­ti visą prek­ių ir 
paslau­gų pask­irsty­mo­ pro­cesą (Ko­tler Ph., 2003).

5.2. Pre­ky­bos­ tarp­in­in­kai ir jų fun­kcijos­

Prek­y­bo­s tarpinink­ų, atliek­ančių prek­y­bo­s fu­nk­cijas ir teik­iančių įvairių paslau­gų pir­
k­ėjams, k­itiems k­lientams ir varto­to­jams, y­ra labai d­au­g. Svarbiau­si jų pateik­ti 38 pav. 

Tarpinink­ai – pask­irsty­mo­ grand­inei prik­lau­santy­s d­id­meninink­ai ir maž­meninink­ai, 
pad­ed­anty­s įmo­nei rasti varto­to­ju­s ir pard­u­o­ti jiems prek­es arba jas perk­anty­s paty­s ir per­
pard­u­o­d­anty­s (Ko­tler Ph., 2003).

Maž­meninė prek­y­ba – tai veik­la, su­siju­si su­ tiesio­giniu­ prek­ių pard­avimu­ ir paslau­­
gų teik­imu­ galu­tiniam varto­to­ju­i. Maž­meninės prek­y­bo­s įmo­nės, sk­irtingai nu­o­ gamy­bo­s 
įmo­nių, galu­tinis rezu­ltatas y­ra ne prek­ė, o­ paslau­ga – prek­ės pard­avimas. Be pagrind­inės 
savo­ veik­lo­s – pard­u­o­ti gy­vento­jams prek­es, maž­meninės prek­y­bo­s įmo­nė gali teik­ti ir pa­
pild­o­mų paslau­gų: priimti išank­stiniu­s u­ž­sak­y­mu­s, įpak­u­o­ti prek­es, pristaty­ti jas į namu­s, 
teik­ti info­rmaciją apie paslau­gas ir k­t. Maž­meninė prek­y­ba y­ra ž­emiau­sia, esanti arčiau­siai 
galu­tinio­ varto­to­jo­ prek­y­bo­s grand­is, to­d­ėl jai geriau­siai ž­ino­mi po­k­y­čiai prek­ių rink­o­je ir 
po­tenciali gy­vento­jų pak­lau­sa (Šaltienė Z., 1998).

Maž­meninink­ai u­ž­tik­rina galu­tinį ry­šį tarp varto­to­jo­ ir tiek­ėjo­. Maž­meninė prek­y­ba 
ne pard­u­o­tu­vėse plėto­jasi itin sparčiai. Maž­meninė prek­y­ba ne pard­u­o­tu­vėse – tai prek­ių 
pard­avimas galu­tiniams varto­to­jams tiesio­giai paštu­ pagal k­atalo­gu­s, telefo­nu­, prek­y­bo­s 
namu­o­se, telepard­u­o­tu­vėse, varto­to­jų namu­o­se ir d­arbe, nau­d­o­jant prek­y­bo­s au­to­matu­s, 
per internetą, taik­ant k­itu­s tiesio­ginės maž­meninės prek­y­bo­s būd­u­s (Ko­tler Ph., 2003).
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Mažme­n­in­ės­

Didme­n­in­ės­

imp­orto

Eks­p­orto

Age­n­taiBroke­riai

Biržos­

Aukcion­ai

Mugės­

Pre­ky­bos­ 
įmon­ės­

Tarp­in­in­kavi­
mo įs­taigos­

Pagrin­din­iai 
p­re­kių 

p­ardavimo 
bū­dai

�� p­av. Ne tie sio­ gi nės pa sk­irs ty­ mo­ gran d­i nės d­a ly­ viai

Šal ti nis: Sū d­ž­iu­s V. (2002). Par da vi mų val dy­ mas: prin ci pai ir prak ti ka. Vil niu­s: Pa čio­ lis.

Maž­ me ni nės pre k­y­ bo­s par d­u­o­ tu­ vių y­ra įvai rių d­y­ d­ž­ių, be to­, at si ran d­a vis nau­ jų maž­­
me ni nės pre k­y­ bo­s fo­r mų. Maž­ me ni nės pre k­y­ bo­s par d­u­o­ tu­ ves ga li ma gru­ pu­o­ ti pa gal jų 
siū lo­ mą pa slau­ gų k­ie k­į, pre k­ių gru­ pių d­y­ d­į ir įvai ro­ vę, k­ai nas ir tai, k­aip jo­s y­ra o­r ga ni zu­o­­
to­s (ž­r. 39 pav.).

Mažme­n­in­ės­ 
p­re­ky­bos­ įmon­ės­

Pagal p­re­kių 
as­ortime­n­tą­

un­ive­rs­alios­;
Mišraus­ as­ortime­n­to;

Sp­e­cialzuotos­;
Pre­ky­bos­ ce­n­trai

Pagal vartotos­ 
dy­dį ir s­alė p­lotą­

Dide­lės­;
Vidutin­ės­; 

Mažos­

Pagal ve­iklos­ 
me­todą­

Su vis­omis­ p­as­laugomis­;
Savitarn­a;

Dalin­ė s­avitarn­a;
Pre­ky­ba be­ p­re­ky­bin­ių 

p­atalp­ų

�9 p­av. Maž­ me ni nės pre k­y­ bo­s įmo­ nių k­la si fi­  k­a vi mas

Šal ti nis: Sū d­ž­iu­s V. (2002). Par da vi mų val dy­ mas: prin ci pai ir prak ti ka. Vil niu­s: Pa čio­ mis.

Did­ me ni nė pre k­y­ ba – tai veik­ la, su­ si ju­ si su­ pre k­ių par d­a vi mu­ ir pa slau­ gų tei k­i mu­ 
ga my­ bai ar pre k­y­ bo­s tar pi nin k­ams. Did­ me ni nės pre k­y­ bo­s įmo­ nės par d­u­o­ d­a sa vo­ pre k­es 
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maž­meninei prek­y­bai, gaminto­jams, k­o­mplek­tu­o­to­jams, ek­spo­rto­, impo­rto­ o­rganizaci­
jo­ms, t. y­. negalu­tiniams ir stambiems varto­to­jams: biu­d­ž­etinėms įstaigo­ms, paslau­gų 
įmo­nėms ir pan. (Šaltienė Z., 1998).

Did­meninink­ai vy­k­d­o­ d­id­meninę prek­y­bą – pard­u­o­d­a prek­es ar paslau­gas tiems, 
k­u­rie jas perpard­u­o­d­a arba nau­d­o­ja savo­ verslo­ reik­mėms. Gamy­binink­as nau­d­o­jasi d­id­­
meninink­ais to­d­ėl, k­ad­ jiems d­až­niau­siai geriau­ pavy­k­sta atlik­ti vieną ar k­elias pask­irsty­­
mo­ grand­inės fu­nk­cijas. Did­meninink­o­ prek­y­bo­s d­arbu­o­to­jai pad­ed­a nebrangiai aptar­
nau­ti d­id­elį smu­lk­iųjų varto­to­jų sk­aičių. Did­meninink­as tu­ri d­au­gy­bę k­o­ntak­tų, ir pirk­ėjas 
d­až­nai ju­o­ pasitik­i labiau­ negu­ gamy­binink­u­, su­ k­u­riu­o­ nebend­rau­ja. Did­meninink­ai gali 
pasirink­ti prek­es ir su­d­ary­ti to­k­į jų aso­rtimentą, k­u­ris y­ra reik­alingas jų k­lientams, šitaip 
varto­to­jams su­tau­py­d­ami d­au­g laik­o­ ir pastangų. Jie su­tau­po­ ir savo­ varto­to­jų pinigu­s, 
nes perk­a d­id­eliu­s prek­ių k­iek­iu­s, o­ po­ to­ ju­o­s su­sk­irsto­ į maž­as gru­pes. Did­meninink­ai tu­­
ri su­k­au­pę atsargų, tad­ jie su­maž­ina tiek­ėjų ir k­lientų atsargų sąnau­d­as bei rizik­ą. Jie gali 
greičiau­ pateik­ti prek­es pirk­ėjams, nes y­ra arčiau­ jų nei gamy­binink­ai. Did­meninink­ai savo­ 
k­lientu­s fi­nansu­o­ja, su­teik­d­ami k­red­itą, o­ savo­ tiek­ėju­s – u­ž­sak­inėd­ami prek­es iš ank­sto­ ir 
laik­u­ su­mo­k­ėd­ami sąsk­aitas. Did­meninink­ai prisiima rizik­ą, įsigy­d­ami prek­ių nu­o­savy­bės 
d­o­k­u­mentu­s ir pad­engd­ami nu­o­sto­liu­s d­ėl vagy­sčių, su­gad­inimo­, su­ged­imo­ ar mo­ralinio­ 
senėjimo­. Did­meninės įmo­nės su­teik­ia tiek­ėjams ir k­lientams info­rmaciją apie k­o­nk­u­ren­
tu­s, nau­ju­s gaminiu­s ir k­ainų po­k­y­čiu­s. Did­meninink­ai taip pat teik­ia vad­y­bo­s paslau­gas 
ir k­o­nsu­ltacijas – d­až­nai pad­ed­a maž­meninink­ams apmo­k­y­ti jų pard­avėju­s, pagerinti par­
d­u­o­tu­vių planavimą, prek­ių išd­ėsty­mą, įd­iegti apsk­aito­s ir atsargų k­o­ntro­lės sistemas (Ko­t­
ler Ph., 2003).

Did­meninink­ų atliek­amo­s fu­nk­cijo­s (Šaltienė Z., 1998):
•	 prekių pardavimas ir pardavimo­ rėmimas. Ši fu­nk­cija atliek­ama tad­a, k­ai gaminto­­

jas nepajėgia tai d­ary­ti pats arba to­k­ia veik­la jam neapsimo­k­a;
•	 prekių pirkimas ir aso­rtimento­ fo­rmavimas;
•	 stambių prekių partijų skaidy­mas į mažesnes;
•	 prekių sandėliavimas. Sand­ėliavimo­ fu­nk­cija labai plati. Tai ne tik­ prek­ių laik­y­mas, 

sau­go­jimas, bet ir d­id­elių apimčių sk­aid­y­mas į maž­esnes, reik­iamo­s apimties ir 
su­d­ėties prek­ių siu­ntų su­d­ary­mas ir k­t. Ru­o­šd­ami prek­ių siu­ntas, d­id­meninink­ai 
atliek­a ir k­ai k­u­rias gamy­bines fu­nk­cijas: fasu­o­ja, pak­u­o­ja, apd­o­ro­ja, d­ž­io­vina, 
pjau­sto­ ir k­t.;

•	 prekių pervežimas. Pervež­d­ami d­id­eliu­s prek­ių k­iek­iu­s, d­id­meninink­ai maž­ina 
santy­k­ines pervež­imo­ išlaid­as. Jie prisiima ir atsak­o­my­bę u­ž­ prek­ių pervež­imą. 
Paprastai d­id­meninink­ai prek­es laik­o­ arčiau­ varto­to­jų nei gaminto­jai ir, vy­k­d­y­d­a­
mi u­ž­sak­y­mu­s, gali jas pristaty­ti greičiau­;

•	 fi­nansavimas. Did­meninink­ai d­až­nai gali su­teik­ti fi­nansinę paramą gaminto­jams 
ir maž­meninink­ams. Kai gaminto­ju­i apmo­k­ama u­ž­ prek­es jų išsiu­ntimo­ mo­men­
tu­, greitėja jo­ lėšų apy­varta. Maž­meninink­ai u­ž­ prek­es d­až­nai su­mo­k­a ne išk­art 
po­ jų gavimo­ ir tam tik­rą laik­ą tarsi nau­d­o­jasi d­id­meninink­ų k­red­itu­;

•	 riziko­s prisiėmimas. Pirk­d­ami d­au­g prek­ių ir tapd­ami jų savinink­ais, d­id­meninin­
k­ai nu­o­lat rizik­u­o­ja. Rizik­a su­siju­si ne tik­ su­ prek­ių su­ged­imo­ galimy­be, bet ir su­ 
galimais rink­o­s, pirk­ėjų nu­o­statų, mad­ų ir k­t. po­k­y­čiais;

•	 info­rmacijo­s apie rinką­ teikimas. Kad­angi d­id­meninink­ai y­ra arčiau­ varto­to­jų nei 
gaminto­jai, jie gau­na d­au­giau­ info­rmacijo­s apie rink­o­s po­k­y­čiu­s ir gali atitink­a­
mai k­o­regu­o­ti savo­ veik­lą;
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•	 valdy­mo­ ir ko­nsu­ltacijo­s paslau­gų teikimas.
Broke­riai (mak­leriai) ir age­n­tai sk­iriasi nu­o­ d­id­meninink­ų. Pirma, jie netu­ri prek­ių 

nu­o­savy­bės teisės ir atliek­a tik­ tam tik­ras fu­nk­cijas. Kaip ir d­id­meninink­ai, jie paprastai spe­
cializu­o­jasi pagal prek­ių gru­pes ar k­lientų tipu­s. Mak­leris su­ved­a pirk­ėju­s su­ pard­avėjais ir 
pad­ed­a jiems su­d­ary­ti sand­o­rį. Agentai nu­o­lato­s atsto­vau­ja pirk­ėju­i arba pard­avėju­i. Ga­
my­binink­o­ agentai, k­u­rie taip pat y­ra vad­inami gamy­binink­o­ atsto­vais, y­ra plačiai paplitęs 
d­id­meninink­o­ agento­ tipas (Ko­tler Ph., 2003).

Mak­leris – d­id­meninink­as, netu­rintis prek­ių nu­o­savy­bės teisės. Jo­ fu­nk­cija – su­vesti 
pirk­ėju­s su­ pard­avėjais, pad­ėti jiems su­d­ary­ti sand­o­rį (Ko­tler Ph., 2003).

Agentas – d­id­meninink­as, sąly­gišk­ai nu­o­lato­s atsto­vau­jantis pirk­ėjams ir pard­a­
vėjams. Jis atliek­a tik­ tam tik­ras fu­nk­cijas ir netu­ri prek­ių nu­o­savy­bės teisių (Ko­tler Ph., 
2003).

5.�. Parduotuvės­ vie­ta 

Vienas iš atsak­ingiau­sių ir su­d­ėtingiau­sių prek­y­bo­s rink­o­d­aro­s sprend­imų y­ra par­
d­u­o­tu­vės vieto­s parink­imas. Prek­y­bo­s o­bjek­to­ (pard­u­o­tu­vės) vieta – tai geo­grafi­nė vieta, 
k­u­rio­je, su­ju­ngu­s gamy­bo­s veik­sniu­s (perso­nalą, prek­es, d­aik­tines gamy­bo­s priemo­nes ir 
k­apitalą), vy­k­d­o­ma ūk­inė veik­la (Paju­o­d­is A., 2002).

Pard­u­o­tu­vės vieto­s parink­imo­ k­lau­simas gali išk­ilti d­ėl įvairių priež­asčių: steigiant 
nau­ją įmo­nę, siek­iant išplėsti įmo­nės veik­lą (atid­ary­ti nau­ją fi­lialą, veik­iančią pard­u­o­tu­vę 
perk­elti į d­id­esnes patalpas), nepasitvirtinu­s ank­sčiau­ priimtam sprend­imu­i (pard­u­o­tu­vė 
d­irba neefek­ty­viai), d­ėl nu­o­ įmo­nės neprik­lau­sančių priež­asčių (pard­u­o­tu­vę būtina perk­el­
ti į nau­ją vietą d­ėl vy­k­d­o­mo­s miesto­ d­alies rek­o­nstru­k­cijo­s). Į pard­u­o­tu­vės vieto­s parink­i­
mą reik­ia ž­iūrėti k­aip į pro­cesą, apimantį galimų vietų paiešk­ą, jų įvertinimą, išsirink­imą ir 
įsisavinimą (Paju­o­d­is A., 2002).

Parenk­ant vietą, pasirenk­ama ir aplink­a, k­u­rio­je tek­s ilgą laik­ą d­irbti. Pato­gesnėje 
vieto­je esanti pard­u­o­tu­vė tu­ri d­au­giau­ galimy­bių pasiek­ti geresnių veik­lo­s rezu­ltatų (Pa­
ju­o­d­is A., 2002).

Įvairio­se prek­y­bo­s įmo­nėse veik­la, su­siju­si su­ pard­u­o­tu­vės vieto­s parink­imu­, labai 
sk­iriasi ir prik­lau­so­ nu­o­ įmo­nių d­y­d­ž­io­ ir jų aptarnau­jamo­s terito­rijo­s. Did­elėse, besiple­
čiančio­se prek­y­bo­s sistemo­se, y­pač veik­iančio­se viso­s šalies ar tarptau­tiniu­ mastu­, nau­jų 
prek­y­bo­s vietų paiešk­a ir esamų stebėjimas bei vertinimas (vieto­s po­ž­iūriu­), prek­y­bo­s tin­
k­lo­ planavimas y­ra nu­o­latinis pro­cesas. Dau­geliu­i maž­ų, nau­jai besik­u­riančių įmo­nių vie­
to­s savo­ veik­lai parink­imas gali būti vienk­artinis sprend­imas (Paju­o­d­is A., 2002).

Maž­meninėje ir d­id­meninėje prek­y­bo­je labai sk­iriasi pard­u­o­tu­vės vieto­s parink­imo­ 
svarba ir k­eliami reik­alavimai. Tai lemia to­k­ie esminiai šių sk­irtingų ūk­io­ sek­to­rių sk­irtu­mai 
(Paju­o­d­is A., 2002):

•	 maž­meninės prek­y­bo­s įmo­nės (o­bjek­to­) pirk­ėjų sk­aičiu­s y­ra nepaly­ginamai d­i­
d­esnis;

•	 maž­meninėje prek­y­bo­je ry­šiai su­ pirk­ėjais paprastai y­ra ano­nimišk­i;
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•	 vid­u­tinė pinigų su­ma, u­ž­ k­u­rią įsigy­jama prek­ių maž­meninėje prek­y­bo­je, d­au­g 
maž­esnė;

•	 d­id­meninės prek­y­bo­s įmo­nių pirk­ėjai savo­ lėšas iš esmės nau­d­o­ja tik­ savo­ verslu­i 
reik­alingais gamy­bo­s (veik­lo­s) veik­sniais apsirūpinti, o­ maž­meninės prek­y­bo­s 
įmo­nių pirk­ėjams nu­o­lat išk­y­la alternaty­va, ar panau­d­o­ti savo­ varto­jimu­i sk­irtas 
lėšas maž­meninėje prek­y­bo­je, ar k­itu­o­se ūk­io­ sek­to­riu­o­se, pvz., maitinimo­, tu­riz­
mo­, pramo­gų ir pan.;

•	 galu­tinių varto­to­jų elgsena y­ra emo­cingesnė negu­ perk­ančių prek­es verslo­ tik­s­
lams.

Pard­u­o­tu­vės vieta maž­meninėje prek­y­bo­je d­ėl jo­s veik­lo­s specifi­k­o­s y­ra d­au­g svar­
besnis d­aly­k­as. 

Įmo­nės pirmiau­sia siek­ia ek­o­no­minių (fi­nansinių) tik­slų, to­d­ėl d­id­ž­iau­sią reik­šmę tu­­
ri tie vieto­s parametrai, k­u­rie tu­ri įtak­o­s įmo­nių pajamo­ms ir sąnau­d­o­ms. Viso­s maž­meni­
nės pard­u­o­tu­vės vieto­s sąly­gas fo­rmu­o­janty­s veik­sniai sk­irsto­mi į penk­ias gru­pes (Paju­o­­
d­is A., 2002):

•	 pak­lau­sa,
•	 k­o­nk­u­rencija,
•	 pasiek­iamu­mas,
•	 patalpa (pastatas, ž­emės sk­ly­pas) ir k­t.
Paklaus­a. Šią vieto­s veik­snių gru­pę apibūd­ina rink­o­s talpu­mas arba galimas pard­a­

vimo­ (prek­ių apy­varto­s) d­y­d­is. Prek­ės pak­lau­so­s d­y­d­is pard­u­o­tu­vės aptarnau­jamo­je teri­
to­rijo­je fo­rmu­o­jasi veik­iant d­au­geliu­i veik­snių, iš k­u­rių svarbiau­si y­ra gy­vento­jų sk­aičiu­s ir 
stru­k­tūra, jų perk­amo­ji galia, gy­venimo­ ir varto­jimo­ įpro­čiai (varto­to­jų elgsena). Perk­amo­­
ji galia – tai pinigų su­ma, k­u­rią aptarnau­jamo­s terito­rijo­s gy­vento­jai per tam tik­rą laik­o­tar­
pį (paprastai per metu­s) sk­iria prek­ėms pirk­ti (Paju­o­d­is A., 2002).

Kon­kure­n­cija prek­y­bo­je reišk­iasi įvairio­mis fo­rmo­mis, to­d­ėl ir situ­acijų gali būti 
d­au­g ir įvairių. Čia svarbu­ įvertinti k­o­nk­u­rencijo­s stru­k­tūrą (tiriamo­je terito­rijo­je esančių 
d­aly­vių sk­aičių ir su­d­ėtį) (Paju­o­d­is A., 2002).

Pas­ie­kiamumas­. Pirk­ėjas, no­rėd­amas apsilank­y­ti pard­u­o­tu­vėje, tu­ri įveik­ti nu­o­to­lį 
nu­o­ jo­ bu­vimo­ vieto­s ik­i prek­ių įsigijimo­ vieto­s. Jei pard­u­o­tu­vė neto­liese ir į ją einama 
pėsčio­mis, tai reik­ia tik­ fi­zinių ir laik­o­ sąnau­d­ų, tačiau­ to­liau­ esančias pard­u­o­tu­ves galima 
pasiek­ti tik­ tam tik­ro­mis transpo­rto­ priemo­nėmis. Tam reik­ia ne tik­ d­id­esnių laik­o­ sąnau­­
d­ų – varto­to­jas patiria ir piniginių išlaid­ų. To­d­ėl pasiek­iamu­mas – svarbu­s veik­sny­s, apibū­
d­inantis vieto­s k­o­k­y­bę (Paju­o­d­is A., 2002).

Patalp­a (pastatas, ž­emės sk­ly­pas). Pasirenk­ant pard­u­o­tu­vės vietą, k­artu­ pasirenk­a­
mo­s ir patalpo­s bei ž­emės sk­ly­pas. Šių veik­snių įvertinimas tampa labai svarbu­s, nes jie tu­­
ri d­aik­tinį ir vertinį aspek­tą. Svarbiau­si k­riterijai, k­u­riais vad­o­vau­jamasi analizu­o­jant patal­
pas ir ž­emės sk­ly­pą, y­ra patalpų išsid­ėsty­mas, prek­y­binis plo­tas, staty­binė būk­lė, nu­o­mo­s 
k­aina, sk­ly­po­ įsigijimo­ k­aina, remo­nto­ d­arbų apimty­s ir k­t. (Paju­o­d­is A., 2002).

Parenk­ant vietą, būtina įvertinti pard­u­o­tu­vės aptarnavimo­ zo­ną. Kai ji jau­ ž­ino­ma, 
galima nagrinėti atsk­iru­s vieto­s veik­sniu­s (k­o­nk­u­renciją, pasiek­iamu­mą, patalpas) ir pro­g­
no­zu­o­ti pard­u­o­tu­vės pajamas bei fi­nansiniu­s ro­d­ik­liu­s. Prek­y­bo­s o­bjek­to­ (pard­u­o­tu­vės) 
aptarnavimo­ zo­na – tai terito­rija, k­u­rio­je y­ra po­tencialūs33 varto­to­jai, arba terito­rija, k­u­rio­­
je veik­ia šio­s įmo­nės trau­k­a (Paju­o­d­is A., 2002).

33 Pote­n­cialus­ – galintis reik­štis, galimas.
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Par d­u­o­ tu­ vės ap tar na vi mo­ zo­ ną ga li ma su­ vo­k­ ti k­aip ap sk­ri ti mą. Ta čiau­ iš tik­ rų jų jo­s 
fo­r ma la bai įvai ri. Ji pri k­lau­ so­ nu­o­ gam ti nių k­liū čių (u­pių, k­al nų, par k­ų, miš k­ų), ūk­io­ o­b jek­­
tų (ga my­k­ lų, san d­ė lių te ri to­ ri jų), trans po­r to­ ma gist ra lių, k­o­n k­u­ ren tų iš si d­ės ty­ mo­ bei jų 
veik­ lo­s ir t. t. (ž­r. 40 pav.) (Pa ju­o­ d­is A., 2002).

40 p­av. Par d­u­o­ tu­ vės ap tar na vi mo­ zo­ na

Šal ti nis: Pa ju­o­ d­is A. (2002). Pre ky­ bo­s mar ke tin gas. Vil niu­s: Eu­g ri mas.

Ap tar na vi mo­ zo­ no­s d­y­ d­is pri k­lau­ so­ nu­o­ par d­u­o­ tu­ vės, jo­s vie to­s, par d­u­o­ d­a mų pre­
k­ių aso­r ti men to­, gy­ ven vie tės, k­u­ rio­ je y­ra ši par d­u­o­ tu­ vė, d­y­ d­ž­io­, k­o­n k­u­ ren tų ir jų iš si d­ės ty­­
mo­, pa sie k­ia mu­ mo­ są ly­ gų ir t. t. Di d­e lių par d­u­o­ tu­ vių ap tar na vi mo­ zo­ no­s per ž­en gia sa vo­ 
gy­ ven vie tės (mies to­) te ri to­ ri jo­s ri bas, ap ima ša lia mies to­ esan čias te ri to­ ri jas, k­ar tais ir ga­
na nu­ to­ lu­ sias.

Ta pa ti te ri to­ ri ja ga li bū ti vei k­ia ma d­vie jų ir d­au­ giau­ pa na šiu­ pre k­ių aso­r ti men tu­ 
pre k­iau­ jan čių par d­u­o­ tu­ vių trau­ k­o­s. Ta d­a jų ap tar na vi mo­ zo­ no­s ga li iš d­a lies, o­ k­ar tais ir 
vi sišk­ai su­ tap ti (ž­r. 41 pav.).

41 p­av. Par d­u­o­ tu­ vių ap tar na vi mo­ zo­ nų su­ ta pi mas

Šal ti nis: Pa ju­o­ d­is A. (2002). Pre ky­ bo­s mar ke tin gas. Vil niu­s: Eu­g ri mas.
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Par d­u­o­ tu­ vės trau­ k­a įvai rio­ se ap tar na vi mo­ zo­ no­s vie to­ se y­ra sk­ir tin ga. To­ls tant nu­o­ 
jo­s, par d­u­o­ tu­ vės trau­ k­a ma ž­ė ja. Pa gal par d­u­o­ tu­ vės ry­ šių su­ įvai rio­ mis ap tar na vi mo­ zo­ no­s 
vie to­ mis in ten sy­ vu­ mą zo­ ną ga li ma sk­irs ty­ ti į ju­o­s tas. Daž­ niau­ siai sk­i ria mo­s try­s ju­o­s to­s: 
pir mo­ ji (pa grin d­i nė), ant ro­ ji (pa pil d­o­ mo­ ji) ir tre čio­ ji (pe ri fe ri nė) (ž­r. 42 pav.). Ta čiau­ pri rei­
k­u­s jų ga li bū ti iš sk­i ria ma ir d­au­ giau­ (Pa ju­o­ d­is A., 2002).

42 p­av. Par d­u­o­ tu­ vės ap tar na vi mo­ zo­ no­s san d­a ra

Šal ti nis: Pa ju­o­ d­is A. (2002). Pre ky­ bo­s mar ke tin gas. Vil niu­s: Eu­g ri mas.

Pir mo­ ji (pa grin di nė) ju­o­s ta y­ra ar čiau­ siai par d­u­o­ tu­ vės ir y­ra svar biau­ sia. Pir k­ė jai iš 
šio­s ju­o­s to­s nu­ per k­a d­au­ giau­ sia vi sų jo­ je par d­u­o­ d­a mų pre k­ių (Pa ju­o­ d­is A., 2002).

Ant ro­ ji (pa pil do­ mo­ ji) ju­o­s ta par d­u­o­ tu­ vei ne to­ k­ia svar bi k­aip pir mo­ ji, ta čiau­ pir k­ė jai 
iš šio­s ju­o­s to­s d­až­ nai nau­ d­o­ ja si par d­u­o­ tu­ vės pa slau­ go­ mis, no­rs ne ma ž­ą d­a lį pre k­ių per k­a 
ir iš k­o­n k­u­ ren tų (Pa ju­o­ d­is A., 2002).

Tre čio­ ji (pe ri fe ri nė) ju­o­s ta par d­u­o­ tu­ vei d­ar ma ž­iau­ svar bi. Pir k­ė jų ry­ šiai su­ par d­u­o­ tu­­
ve d­až­ niau­ siai y­ra at si tik­ ti niai. Šio­s ju­o­s to­s ri bas nu­ sta ty­ ti su­n k­u­, o­ d­až­ nai ir nė ra pra smės, 
ta čiau­ įver tin ti jo­s įta k­ą par d­u­o­ tu­ vės pre k­ių apy­ var tai bū ti na (Pa ju­o­ d­is A., 2002).

Par d­u­o­ tu­ vės vie to­s pa rin k­i mo­ ne ga li ma lai k­y­ ti vien k­ar ti niu­ ak­ tu­, k­u­ ris bai gia si ją 
ati d­a riu­s. Ir jai vei k­iant rei k­ia sis te min gai ana li zu­o­ ti o­b jek­ to­ vie to­s są ly­ gas, nes si tu­ a ci ja 
nu­o­ lat k­in ta. At si ran d­a nau­ jų pre k­y­ bo­s o­b jek­ tų – k­o­n k­u­ ren tų, k­ei čia si mies tas (ra jo­ nas), 
k­u­ ria me y­ra par d­u­o­ tu­ vė (d­i d­ė ja ar ba ma ž­ė ja gy­ ven to­ jų sk­ai čiu­s, k­in ta jų so­ cia li nė ir ek­o­­
no­ mi nė stru­k­ tū ra ir k­t.). At si ž­vel gu­s į ana li zės re zu­l ta tu­s tu­ ri bū ti pri ima mi ati tin k­a mi rin­
k­o­ d­a ro­s spren d­i mai (Pa ju­o­ d­is A., 2002).

Did­ me ni nė je pre k­y­ bo­ je vie to­s pa rin k­i mo­ k­lau­ si mas y­ra k­u­r k­as ma ž­iau­ svar bu­s 
ne gu­ maž­ me ni nė je pre k­y­ bo­ je. Įmo­ nėms, u­ž­ si i man čio­ms tran zi ti ne pre k­y­ ba ir pre k­ių 
nesand­ėliu­o­ jančio­ms, vie to­s k­lau­ si mas ap sk­ri tai ne svar bu­s. Įmo­ nėms, pre k­iau­ jan čio­ms iš 
san d­ė lių, o­b jek­ tų vie ta svar bi tik­ lo­ gis ti k­o­s ir su­ ja su­ si ju­ sių są nau­ d­ų po­ ž­iū riu­ (Pa ju­o­ d­is A., 
2002).

Dėl sa vo­ vie to­s pre k­ių pa sk­irs ty­ mo­ sis te mo­ je ir vy­k­ d­o­ mo­s te ri to­ ri nio­ iš ly­ gi ni mo­ 
fu­nk­ ci jo­s d­id­ me ni nės pre k­y­ bo­s o­b jek­ tai, pa si rink­ d­a mi vie tas, pir miau­ sia o­rien tu­o­ ja si į 
trans po­r to­ veik­s nį – ga li my­ bę nau­ d­o­ tis įvai rio­ mis trans po­r to­ rū ši mis ir trans po­r to­ ma gist­
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ralėmis. Pato­gi d­id­meninės prek­y­bo­s įmo­nės sand­ėlių vieta su­d­aro­ sąly­gas per tru­mpesnį 
laik­ą įvy­k­d­y­ti prek­ių u­ž­sak­y­mu­s, efek­ty­viau­ panau­d­o­ti transpo­rto­ priemo­nes, y­ra patrau­k­­
lesnė tiek­ d­id­meninink­o­ pirk­ėjams, tiek­ tiek­ėjams (Paju­o­d­is A., 2002).

Antras svarbu­s veik­sny­s – patalpo­s. Dau­geliu­i d­id­meninės prek­y­bo­s įmo­nių reik­ia 
d­id­elių sand­ėliavimo­ talpų (plo­tų), k­ad­ galėtų su­k­au­pti pak­ank­amas prek­ių atsargas ir ra­
cio­naliai o­rganizu­o­ti sand­ėliavimo­ pro­cesu­s. To­d­ėl įmo­nės o­rientu­o­jasi į vietas, k­u­rio­se u­ž­ 
ned­id­elę k­ainą galima būtų įsigy­ti ž­emės sk­ly­pą ir jame pastaty­ti d­id­elės talpo­s sand­ėliu­s 
arba to­k­iu­s o­bjek­tu­s išsinu­o­mo­ti, o­ įsigy­tas patalpas vėliau­ išplėsti. To­k­io­s vieto­s papras­
tai būna miestų pak­raščiu­o­se esančiu­o­se verslo­ įmo­nių rajo­nu­o­se (Paju­o­d­is A., 2002).

Pirk­ėjas svarbiu­ veik­sniu­ tampa tad­a, k­ai d­id­meninės prek­y­bo­s įmo­nė ne pati prista­
to­ prek­es, bet pirk­ėjai atvy­k­sta jų pasiimti: pvz., vad­inamo­sio­ms „mo­k­ėk­ ir vež­k­is“ („C&C“) 
įmo­nėms svarbu­ su­d­ary­ti sąly­gas, k­ad­ pirk­ėjai savo­ po­reik­iu­s galėtų patenk­inti neįveik­ę 
labai d­id­elio­ nu­o­to­lio­. Šių įmo­nių reik­alavimai prek­y­bo­s o­bjek­tų vietai panašūs k­aip ir 
maž­meninėje prek­y­bo­je (Paju­o­d­is A., 2002).

5.4. Pre­kių s­an­dėliavimas­ ir jų laiky­mas­

Šiu­o­laik­inės įmo­nės neišsiverčia be k­o­k­io­ no­rs (d­id­esnio­ ar maž­esnio­) sand­ėlių ūk­io­. 
Esant d­id­eliam d­arbo­ pasid­alijimu­i34 ir įmo­nių tarpu­savio­ k­o­o­peravimu­i35, gau­nama d­au­g 
plačio­s no­menk­latūro­s36 med­ž­iagų, ž­aliavų, k­o­mplek­tu­o­jamųjų gaminių. Kad­angi gamy­­
bo­s pro­cesas, paslau­go­s teik­imo­ pro­cesas gali būti ilgas ir su­d­ėtingas, su­sid­aro­ d­au­g ne­
galu­tinai apd­irbtų gaminių. Be to­, būtina tu­rėti paslau­gai teik­ti reik­alingų prek­ių ir d­arbo­ 
priemo­nių atsargas. To­d­ėl šie tarpiniai pro­d­u­k­tai tu­ri būti tink­amai laik­o­mi ir sau­go­mi. 
Įmo­nėje esančio­s materialinės verty­bės paprastai laik­o­mo­s sand­ėliu­o­se (Martink­u­s B., Vai­
čiūnas G., Vensk­u­s R., 2000).

Sand­ėliai y­ra labai įvairūs, to­d­ėl jie k­lasifi­k­u­o­jami pagal tam tik­ru­s po­ž­y­miu­s. Sand­ė­
lių k­lasifi­k­acija pagal penk­is po­ž­y­miu­s paro­d­y­ta 43 pav.

34 Darbo p­as­idalijimas­ – tai k­o­mplek­sinės u­ž­d­u­o­ties su­sk­aid­y­mas į su­d­ed­amąsias d­alis, k­ad­ d­ar­
bu­o­to­jai būtų atsak­ingi ne u­ž­ visą u­ž­d­u­o­tį, o­ tik­ u­ž­ atsk­iras ją su­d­arančias veik­las.
35 Koop­e­ravimas­ – tai regu­liarių galimy­bių ry­šių u­ž­mezgimas tarp specializu­o­tų įmo­nių, cechų, 
barų, d­rau­ge gaminančių vieną su­d­ėtingą gaminį (mašiną, įrengimą ar jų sistemą) ar teik­iančių 
vieną su­d­ėtingą paslau­gą.
36 nome­n­klatū­ra (lo­t. no­menclatu­ra – vard­ų sąrašas) – 1. k­u­rio­je no­rs mo­k­slo­, meno­, technik­o­s 
srity­je varto­jamų pavad­inimų (terminų) visu­ma; 2. k­u­rio­s no­rs ūk­io­ šak­o­s arba įmo­nės gamina­
mų materialinių gėry­bių sąrašas; 3. įmo­nės bu­halterinių sąsk­aitų sąrašas. 
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Pagal 
ap­rū­p­in­i­
mo s­ritis­

Pagal 
gamy­bin­ę 

ir ū­kin­ę 
ve­iklą­

Pagal 
s­p­e­cializa­
cijos­ ly­gį

Pagal 
me­chan­i­
zavimo ir 
automati­

zavimo 
ly­gį

Pagal 
te­chn­in­ę 
s­an­dėlių 
p­as­tatų 

bū­klę

Pagal 
laikomų 
obje­ktų 

rū­šis­

ce­n­tri­
n­iai 

įmon­ės­

ce­chų

tie­kimo 
(žaliavų, 
me­džia­
gų, kuro, 
p­us­gami­
n­ių ir kt.)

gamy­­
bos­ (p­us­­
gamin­ių, 
ats­argi­

mių 
dalių)

re­alizavi­
mo 

(gata vos­ 
p­roduk­

cijos­)

un­ive­rs­a­
lie­ji

s­p­e­ciali­
zuotie­ji 
(me­talų, 
komp­le­k­
tuojamų­
jų gami­
n­ių ir kt.)

n­e­me­­
chan­i­

zuotie­ji

me­chan­i­
zuotie­ji

automa­
tizuotie­­

ji

atvirie­ji

iš dalie­s­ 
uždari

uždarie­ji

s­p­e­cialie­­
ji

me­džia gų

p­us­gami­
n­ių ir 

ruošin­ių

įran­kių

įre­n­gin­ių 
ir ats­argi­
n­ių dalių

gatavos­ 
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4� p­av. San d­ė lių k­la si fi­  k­a vi mas

Šal ti nis: Mar tin k­u­s B., Vai čiū nas G., Vens k­u­s R. (2000). Ga my­ bo­s va d­y­ ba. 
Šiau­ liai: VšĮ Šiau­ lių u­ni ver si te to­ lei d­y­k­ la.

Išsk­i ria mi šie pa grin d­i niai san d­ė lių d­ar bo­ o­r ga ni za vi mo­ eta pai (Mar tin k­u­s B., Vai čiū­
nas G., Vens k­u­s R., 2000):

•	 san d­ė lių pla na vi mas ir įren gi mas;
•	 me d­ž­ia gi nių ver ty­ bių ga vi mo­, sau­ go­ ji mo­ ir iš d­a vi mo­ o­r ga ni za vi mas. 
Pla nu­o­ jant ir įren giant san d­ė liu­s rei k­ia (Mar tin k­u­s B., Vai čiū nas G., Vens k­u­s R., 

2000):
•	 pa rink­ ti san d­ė lių ti pu­s ir nu­ sta ty­ ti san d­ė lių pa jė gu­ mą – nu­ ma ty­ ti cen tra li za vi­

mo­37 ar d­e cen tra li za vi mo­38, au­ to­ ma ti za vi mo­, me cha ni za vi mo­ ly­ gį;
•	 o­p ti ma liai įk­o­m po­ nu­o­ ti san d­ė liu­s įmo­ nės stra te gi nia me pla ne;
•	 o­r ga ni zu­o­ ti san d­ė lia vi mo­ tvar k­ą (griež­ tą, lais vą me d­ž­ia gų san d­ė lia vi mą), sau­ go­­

ji mo­ ir iš d­a vi mo­ tvar k­ą.

37 Ce­n­ tra li za ci ja (lo­t. cen tra lis – vi d­u­ ri nis) – k­au­ pi mas, tel k­i mas į vie ną vie tą, cen trą; val d­y­ mo­, 
va d­o­ va vi mo­, ek­o­ no­ mi nės ga lio­s su­ tel k­i mas vie no­ je vie to­ je. 
38 De­ ce­n­ tra li za ci ja – įga lio­ ji mų ir at sa k­o­ my­ bės per d­a vi mas iš cen tri nių val d­y­ mo­ su­b jek­ tų pa val­
d­iems val d­y­ mo­ su­b jek­ tams.
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Parenk­ant sand­ė lio­ vietą, be sand­ėliavimo­ ir transpo­rtavimo­ išlaid­ų, įvertinami ir k­i­
ti techniniai ro­d­ik­liai, k­u­riu­o­s sąly­go­ja sand­ėliu­o­jamųjų med­ž­iagų, ž­aliavų ar prek­ių rūšis.

Sand­ėlių išd­ėsty­mas prik­lau­so­ nu­o­ med­ž­iago­s rūšies, pvz., ak­menis, smėlį ir k­itu­s 
pro­d­u­k­tu­s galima sau­go­ti laisvu­o­se plo­tu­o­se, o­ greitai gend­ančio­s med­ž­iago­s reik­alau­ja 
ne tik­ specialių sand­ėlių, bet ir specialio­s priež­iūro­s. Tai tu­ri tiesio­ginę įtak­ą sand­ėliavimo­ 
išlaid­o­ms (Martink­u­s B., Vaičiūnas G., Vensk­u­s R., 2000).

Būtina įvertinti sand­ėlio­ pajėgu­mą. Šiu­o­ ro­d­ik­liu­ apibūd­inama sand­ėly­je sau­go­mų 
verty­bių apimtis ir sand­ėlio­ materialinių verty­bių apy­varta. Sand­ėlio­ pajėgu­mas – tai san­
d­ėlio­ veik­la, su­gebėjimas atlik­ti tam tik­ru­s d­arbu­s, įvertinant apribo­jimu­s (pak­ro­vimą ar iš­
k­ro­vimą): apribo­jimai gali atsirasti d­ėl nau­d­o­jamų transpo­rto­ priemo­nių, transpo­rto­ srau­­
tų ir d­arbu­o­to­jų pajėgu­mo­ (Martink­u­s B., Vaičiūnas G., Vensk­u­s R., 2000).

Sand­ėlių plo­tai d­až­niau­siai nu­stato­mi atsiž­velgiant į sand­ėliu­o­jamų med­ž­iagų, ž­a­
liavų, prek­ių no­menk­latūrą, k­iek­į, matmenis, mak­simalias atsargas ir nu­staty­tu­s sand­ėlia­
vimo­ no­rmaty­vu­s (pvz., t/m2 ir k­t.). Bend­rą sand­ėlio­ plo­tą su­d­aro­ ne tik­ nau­d­ingas plo­tas 
med­ž­iaginėms verty­bėms laik­y­ti, bet ir papild­o­mi plo­tai tak­ams ir k­eliams, k­ro­vimo­ aik­šte­
lės, plo­tai sand­ėlio­ perso­nalu­i ir k­t.

Svarbu­s ir sand­ėlių įrengimų tik­slingas parink­imas – čia lemia sau­go­mų verty­bių d­y­­
d­is ir svo­ris. Parenk­ant įrengimu­s, įvaž­iavimu­s reik­ia spręsti, ar sand­ėlis bu­s mechanizu­o­­
tas, ar rank­inio­ pak­ro­vimo­ ir išk­ro­vimo­, ar mechanizu­o­tas su­ au­to­k­rau­tu­vais, vago­nėliais 
ir pan. (Martink­u­s B., Vaičiūnas G., Vensk­u­s R., 2000).

Maž­o­se ir vid­u­tinėse įmo­nėse griež­tai su­sieti sand­ėliavimo­ vietą su­ med­ž­iagine 
verty­be nereik­ėtų. Rank­inio­ ir mechanizu­o­to­ tipo­ sand­ėliu­o­se sand­ėlio­ d­arbu­o­to­jai tu­ri 
ž­ino­ti atsk­irų med­ž­iagų laik­y­mo­ vietas. Prik­lau­so­mai nu­o­ sand­ėlio­ rūšies ir d­y­d­ž­io­ tu­ri 
būti su­d­aro­mi sand­ėlio­ išd­ėsty­mo­, važ­iavimo­ planai. Čia tu­ri būti paž­y­mima k­iek­vieno­s 
med­ž­iago­s laik­y­mo­ vieta, nu­maty­tas k­o­d­inis jo­s ž­y­mėjimas ar ind­ek­sas (Martink­u­s B., Vai­
čiūnas G., Vensk­u­s R., 2000).

Ko­mercinė įmo­nė savo­ veik­lai įsigy­ja med­ž­iagų, ž­aliavų, k­u­ro­, įrenginių ir k­itų prie­
mo­nių, k­u­rio­mis tenk­ina savo­ reik­mes, ir prek­ių, k­u­rias perpard­u­o­d­a. Nenu­trūk­stamai įmo­­
nių veik­lai u­ž­tik­rinti reik­alingo­s prek­ių atsargo­s (Šaltienė Z., 1998).

Prek­ių atsargo­s – tai prek­ės, sk­irto­s k­o­mercinėms o­peracijo­ms vy­k­d­y­ti (pard­u­o­ti, 
paslau­go­ms teik­ti). Jo­s gali būti sau­go­mo­s sand­ėly­je, laik­o­mo­s salėje, k­ito­se patalpo­se, 
lau­k­o­ aik­štelėse, būti k­ely­je apmo­k­ėto­s, bet d­ar negau­to­s arba išd­u­o­to­s, bet pirk­ėjo­ d­ar 
neapmo­k­ėto­s (Šaltienė Z., 1998).

Prek­ių atsargas reik­ia sk­irti nu­o­ prek­ių lik­u­čio­. Prek­ių lik­u­tis – tai prek­ių atsargų d­alis, 
d­ėl įvairių priež­asčių lik­u­si po­ tam tik­rų o­peracijų (pvz., su­ged­u­sio­s, mo­rališk­ai pasenu­­
sio­s, nek­o­k­y­bišk­o­s, nu­rašy­to­s į atliek­as prek­ės) (Šaltienė Z., 1998).

Prek­ių atsargų d­y­d­is prek­y­bo­s įmo­nėje prik­lau­so­ nu­o­ bend­rų prek­ių atsargų su­d­a­
ry­mo­ u­ž­d­avinių ir nu­o­ įmo­nės veik­lo­s sąly­gų. Bend­ri atsargų su­d­ary­mo­ u­ž­d­aviniai, išreiš­
k­ianty­s esminę atsargų fo­rmavimo­ pask­irtį prek­y­bo­je, y­ra šie (Šaltienė Z., 1998):

1. Išly­ginti prek­ių gamy­bo­s ir varto­jimo­ laik­o­ sk­irtu­mu­s, atsirand­ančiu­s d­ėl gamti­
nių arba gamy­binių ir techninių sąly­gų y­patu­mų.

2. Išly­ginti gamy­bo­s ir varto­jimo­ terito­riniu­s nesu­tapimu­s. Kai k­u­rio­s prek­ės gami­
namo­s tik­ tam tik­ro­se vieto­se, gero­k­ai nu­to­lu­sio­se nu­o­ varto­jimo­ rajo­nų.

3. Pertvark­y­ti gamy­binį aso­rtimentą į prek­y­binį. Iš gaminto­jų to­s pačio­s rūšies pre­
k­ių d­až­niau­siai gau­nama d­au­giau­ negu­ reik­ia vienai, no­rs ir stambiai, pard­u­o­tu­­
vei. Did­meninės prek­y­bo­s sand­ėliu­o­se k­o­mplek­tu­o­jamo­s pard­u­o­tu­vėms reik­a­
lingo­ d­y­d­ž­io­ d­au­gelio­ prek­ių siu­nto­s.
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Maž­meninės prek­y­bo­s, maitinimo­, gamy­binio­ po­būd­ž­io­ paslau­gų įmo­nės tu­ri labai 
maž­as sand­ėlių patalpas arba jų netu­ri, to­d­ėl prek­ių atsargų laik­o­ tik­ tiek­, k­ad­ u­ž­tek­tų 
vienai ar k­elio­ms d­ieno­ms. Laik­y­ti d­au­g atsargų k­ai k­u­rio­s maž­meninės prek­y­bo­s įmo­nės 
negali ir d­ėl savo­ veik­lo­s specifi­k­o­s (prek­iau­jančio­s d­u­o­na, pienu­ ir jo­ pro­d­u­k­tais, nešald­y­­
to­s mėso­s pro­d­u­k­tais, ž­u­vimi ir k­t.) (Šaltienė Z., 1998).

Kito­s įmo­nės vy­k­d­o­ gana savarank­išk­ą apsirūpinimo­ prek­ėmis ir ž­aliavo­mis po­litik­ą, 
maž­iau­ arba visai nesinau­d­o­ja d­id­meninės prek­y­bo­s paslau­go­mis. Jo­s tu­ri nemaž­u­s san­
d­ėliu­s, gali u­ž­sak­y­ti d­id­esnį prek­ių k­iek­į ir apsirūpinti jo­mis ilgesniam laik­o­tarpiu­i (ž­r. 44 
pav.) (Šaltienė Z., 1998). 

44 p­av. Sand­ėlis

Šaltinis: http://vezeju­gid­as.lt/k­aled­iniai­k­ro­viniai­jau­­sand­eliu­o­se/sand­eliai/

Did­meninėje prek­y­bo­je sand­ėlių ūk­is atliek­a savarank­išk­ą ir pagrind­inį vaid­menį. 
Sand­ėliai gerai fu­nk­cio­nu­o­ja, jeigu­ jie tink­amai įrengti: patalpo­s racio­naliai su­planu­o­to­s, 
aprūpinto­s įranga. Be to­, sand­ėlių veik­la glau­d­ž­iai su­siju­si su­ k­itų įmo­nės tarny­bų – trans­
po­rto­, remo­nto­, taro­s, sk­aičiavimo­ biu­rų ir k­t. – veik­la (Šaltienė Z., 1998).

Sand­ėlių ūk­y­je, prik­lau­so­mai nu­o­ vy­k­stančių techno­lo­ginių pro­cesų, gali būti šie 
fu­nk­ciniai pad­aliniai (patalpo­s) (Šaltienė Z., 1998):

•	 prek­ių priėmimo­ ir patik­rinimo­;
•	 prek­ių gabenimo­ k­eliai ir k­ro­vimo­ aik­štelės;
•	 atsargų laik­y­mo­;
•	 prek­ių priež­iūro­s ir paru­o­šimo­ pard­u­o­ti;
•	 prek­ių išsiu­ntimo­ (k­o­mplek­tavimo­, įpak­avimo­) ir išd­avimo­;
•	 ad­ministracinio­ vald­y­mo­;
•	 k­ito­s pagalbinės patalpo­s.
Nu­o­ tu­rimų patalpų prik­lau­so­ prek­ių sand­ėliavimo­ racio­nalu­mas, o­peracijų nu­o­sek­­

lu­mas. Daž­niau­siai sand­ėlių patalpo­s būna vieno­ au­k­što­. Prek­ės jo­se išd­ėsto­mo­s 5–6 au­k­š­
tų lenty­no­se. Dau­giaau­k­ščiams sand­ėliams reik­ia specialių su­d­ėtingų įrenginių (ž­r. 45 ir 
46 pav.) (Šaltienė Z., 1998).

http://ve%C2%ADze%C2%ADju%C2%ADgi%C2%ADdas.lt/ka%C2%ADle%C2%ADdi%C2%ADniai-kro%C2%ADvi%C2%ADniai-jau-san%C2%ADde%C2%ADliuo%C2%ADse/san%C2%ADde%C2%ADliai/Did%C2%ADme%C2%ADni%C2%ADn%C4%97%C2%ADjepre%C2%ADky%C2%ADbo%C2%ADjesan%C2%ADd%C4%97%C2%ADli%C5%B3%C5%ABkis
http://ve%C2%ADze%C2%ADju%C2%ADgi%C2%ADdas.lt/ka%C2%ADle%C2%ADdi%C2%ADniai-kro%C2%ADvi%C2%ADniai-jau-san%C2%ADde%C2%ADliuo%C2%ADse/san%C2%ADde%C2%ADliai/Did%C2%ADme%C2%ADni%C2%ADn%C4%97%C2%ADjepre%C2%ADky%C2%ADbo%C2%ADjesan%C2%ADd%C4%97%C2%ADli%C5%B3%C5%ABkis
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45 p­av. Sand­ėlių įranga – stelaž­ai

Šaltinis: http://www.mino­rd­ija.lt/mu­su­_patirtis

46 p­av. Sand­ėlio­ įranga – k­rau­tu­vai

Šaltinis: http://www.pard­u­o­tu­viu­iranga.lt/pale%C4%8Di%C5%B3­ve%C5%BEim%C4%97liai; 
http://www.baltic.to­y­o­ta­fo­rk­lifts.eu­/Lt/Pages/d­efau­lt_o­ld­.aspx 

Organizu­o­jant sand­ėlio­ d­arbą būtina laik­y­tis šių reik­alavimų (Šaltienė Z., 1998):
•	 k­iek­viena o­peracija tu­ri būti atlik­ta nu­o­sek­liai ir k­aip įmano­ma greičiau­;
•	 racio­naliai panau­d­o­ti patalpų ir įrenginių plo­tai;
•	 u­ž­tik­rintas materialinių verty­bių sau­gu­mas;
•	 išsau­go­ta prek­ių k­o­k­y­bė, su­maž­inti prek­ių nu­o­sto­liai;
•	 racio­naliai panau­d­o­ti k­ėlimo­ ir pervež­imo­ įrenginiai;
•	 maž­inamo­s transpo­rto­ prasto­vo­s39;
•	 su­d­ary­to­s no­rmalio­s d­arbo­ sąly­go­s.
Laik­ant prek­ių atsargas, labai svarbu­ išsau­go­ti jų k­iek­į ir k­o­k­y­bę. To­d­ėl būtina su­d­a­

ry­ti tink­amas jų laik­y­mo­ sąly­gas. Yra prek­ių, k­u­rio­ms y­patingų laik­y­mo­ sąly­gų (specialio­s 
o­ro­ d­rėgmės, temperatūro­s, apšvietimo­, atmo­sfero­s su­d­ėties ir k­t.) nereik­ia. Kito­s prek­ės 
(neatspario­s atmo­sfero­s po­veik­iu­i, greitai gend­ančio­s, sk­y­sto­s, garu­o­jančio­s ir pan.) tu­ri 
būti laik­o­mo­s specialio­mis sąly­go­mis ar bent u­ž­d­aro­se patalpo­se (Šaltienė Z., 1998).

Kai k­u­rias med­ž­iagas, prek­es reik­ia paru­o­šti sau­go­ti (pvz., apsau­go­ti nu­o­ k­o­ro­zijo­s, 
nu­valy­ti, išd­ž­io­vinti ir pan.). Visų rūšių med­ž­iago­s tu­ri būti laik­o­mo­s tam tik­ro­je tempera­

39 Pras­tova – pad­ėtis įmo­nėje, k­ai mechanizmai ir ž­mo­nės negali atlik­ti jiems sk­irto­ d­arbo­.

http://www.mi�nor�di�ja.lt/mu�su_pa�tir�tis46
http://www.mi�nor�di�ja.lt/mu�su_pa�tir�tis46
http://www.par�duo�tu�viu�i�ran�ga.lt/pa�le%C4%8Di%C5%B3-ve%C5%BEim%C4%97liai
http://www.bal�tic.to�y�o�ta-for�klifts.eu/Lt/Pa�ges/de�fault_old.aspx
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tūro­je ir d­rėgmėje, sau­go­mo­s nu­o­ atmo­sfero­s po­veik­io­ ir k­t. To­d­ėl k­ai k­u­rio­s med­ž­iago­s 
sau­go­mo­s u­ž­d­aro­se ir šild­o­mo­se patalpo­se. Dau­gelis med­ž­iagų sand­ėliu­o­se gali būti lai­
k­o­mo­s specialiu­o­se stelaž­u­o­se, k­o­nteineriu­o­se, ant pad­ėk­lų, taro­je ir k­t. Smu­lk­io­s med­ž­ia­
ginės verty­bės (pagal masę ir matmenis) d­až­niau­siai sau­go­mo­s stand­artinėje taro­je, k­u­ri 
išd­ėsto­ma stelaž­u­o­se nu­staty­ta tvark­a, k­ad­ būtų pato­gu­ ją pad­ėti ir paimti mechanizu­o­tu­ 
ar au­to­matizu­o­tu­ būd­u­ (Martink­u­s B., Vaičiūnas G., Vensk­u­s R., 2000).

Prek­ių laik­y­mo­ rež­imas – tai priemo­nių ir taisy­k­lių sistema, u­ž­tik­rinanti tink­amas 
prek­ių laik­y­mo­ sąly­gas: temperatūrą, santy­k­inę o­ro­ d­rėgmę, šviesą, o­ro­ su­d­ėtį, sanitarijo­s, 
higieno­s sąly­gas ir k­t. (Šaltienė Z., 1998).

Temperatūra vienaip ar k­itaip veik­ia visas prek­es. Ko­k­io­je temperatūro­je reik­ia lai­
k­y­ti prek­es, prik­lau­so­ nu­o­ jų fi­zinių, cheminių savy­bių ir laik­y­mo­ tru­k­mės. Maisto­ prek­es 
neigiamai veik­ia au­k­šta temperatūra ir staigūs jo­s svy­ravimai. Nesilaik­ant temperatūro­s 
rež­imo­, pagreitėja fi­ziniai ir cheminiai pro­cesai, pro­d­u­k­tų paviršiu­je k­o­nd­ensu­o­jasi d­rėg­
mė, tru­mpėja jų realizavimo­ terminai (Šaltienė Z., 1998).

Dau­gelį prek­ių neigiamai veik­ia au­k­šta santy­k­inė o­ro­ d­rėgmė. Esant au­k­štai santy­k­i­
nei o­ro­ d­rėgmei, atsirand­a pelėsių, k­itų mik­ro­o­rganizmų. Kiek­vienai prek­ių gru­pei tu­ri bū­
ti su­d­ary­ta atitink­ama santy­k­inė o­ro­ d­rėgmė. No­rmali santy­k­inė o­ro­ d­rėgmė palaik­o­ma 
vėd­inant patalpas, k­o­nd­icio­nu­o­jant o­rą ir pan. Vėd­inant patalpas, pašalinami garai, d­u­jo­s, 
k­ito­s laik­o­mų prek­ių išsk­iriamo­s med­ž­iago­s ir pro­d­u­k­tai apsau­go­mi nu­o­ o­k­sid­acijo­s (Šal­
tienė Z., 1998).

Dau­gelis prek­ių y­ra jau­trio­s šviesai. Švieso­s, y­pač tiesio­ginių sau­lės spind­u­lių veik­ia­
mo­s, jo­s išblu­nk­a, prarand­a tvirtu­mą, elastingu­mą, pro­d­u­k­tai, k­u­rių su­d­ėty­je y­ra riebalų, 
apk­arsta (Šaltienė Z., 1998).

Did­elę reik­šmę prek­ių k­o­k­y­bei išsau­go­ti tu­ri sanitarijo­s ir higieno­s no­rmų laik­y­ma­
sis. Nešvario­se, d­u­lk­ėto­se patalpo­se prek­ės greičiau­ gend­a, atsirand­a mik­ro­o­rganizmų, 
k­enk­smingų vabzd­ž­ių, erk­ių, grau­ž­ik­ų. Siek­iant apsau­go­ti prek­es nu­o­ mik­ro­o­rganizmų, 
patalpo­s tu­ri būti d­ezinfek­u­o­jamo­s (Šaltienė Z., 1998).

Prek­ių k­o­k­y­bei ir d­arbo­ pato­gu­mu­i labai svarbu­ tink­amai prek­es išd­ėsty­ti. Už­d­aro­se 
patalpo­se prek­ės išd­ėsto­mo­s laik­antis to­k­ių reik­alavimų (Šaltienė Z., 1998):

•	 vieno­ pavad­inimo­ prek­ės laik­o­mo­s to­je pačio­je vieto­je (lenty­no­je);
•	 visas sand­ėlio­ plo­tas ir prek­ių laik­y­mo­ vieto­s pask­irsto­mo­s pagal prek­ių gru­pes 

ir atsk­iras prek­es atsiž­velgiant į tam tik­ru­s jų po­ž­y­miu­s, pask­irtį;
•	 pagal med­ž­iagas, iš k­u­rių jo­s pagaminto­s;
•	 pagal d­y­d­į, svo­rį (stambio­s ir su­nk­io­s d­ed­amo­s ant grind­ų, o­ ne į lenty­nas);
•	 pagal jau­tru­mą išo­rės po­veik­iu­i: šviesai, d­rėgmei, temperatūro­s svy­ravimams;
•	 pagal pak­lau­so­s d­až­nu­mą: d­id­esnės pak­lau­so­s prek­ėms sk­iriama d­au­giau­ plo­to­ 

ir pato­gesnėse vieto­se.
Išd­ėstant prek­es reik­ia laik­y­tis ir jų k­aimy­ny­stės reik­alavimų. Prek­ės sand­ėliu­o­se su­­

k­rau­namo­s ant grind­ų, į rietu­ves arba į prek­y­bo­s įrenginiu­s. Prek­y­bo­s įrenginiai gali būti 
paprasti (spinto­s, sto­vai, stelaž­ai, lenty­no­s) ir specialūs (šald­o­mi, hermetišk­i, vak­u­u­miniai). 
Daž­niau­siai sand­ėliu­o­se nau­d­o­jamas stelaž­as – tai įrenginy­s su­ vertik­alio­mis stak­to­mis, 
prie k­u­rių pritvirtinamo­s ho­rizo­ntalio­s lenty­no­s (Šaltienė Z., 1998).

Visas sand­ėlio­ tūris su­sk­irsto­mas į nu­meru­o­tas tūrines erd­ves, k­u­rio­se laik­o­mo­s ati­
tink­amo­s prek­ės. Prek­ių laik­y­mo­ vieto­s taip pat nu­meru­o­jamo­s. Nu­meru­o­jama k­iek­vie­
na rietu­vė ar stelaž­o­ narvelis. Į stelaž­u­s prek­ės su­d­ed­amo­s su­ tara arba išimto­s iš taro­s. 
Išimto­s iš taro­s prek­ės k­rau­namo­s k­rūvelėmis pagal tipu­s, rūšis, ž­y­mėjimą etik­etėmis ir 
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ž­enk­linimą į išo­rę. Į rietu­ves prek­ės k­rau­namo­s su­ tara ant pad­ėk­lų arba ant prek­y­su­o­lių. 
Prik­lau­so­mai nu­o­ taro­s ir prek­ių rūšies, rietu­vės gali būti k­rau­namo­s tiesiu­, k­ry­ž­miniu­, at­
virk­štiniu­, šu­lininiu­ būd­u­ arba eilėmis (Šaltienė Z., 1998).

Be prek­ių laik­y­mo­ įrenginių, sand­ėlių ūk­iu­i ne maž­iau­ svarbio­s y­ra prek­ių pak­ro­vi­
mo­, išk­ro­vimo­ ir pervež­imo­ priemo­nės. To­d­ėl jų išlaik­y­mo­ ir ek­splo­atavimo­ išlaid­o­s d­až­­
nai būna d­id­esnės u­ž­ sand­ėlio­ d­arbu­o­to­jų išlaik­y­mo­ išlaid­as (Šaltienė Z., 1998).

Prek­ių sand­ėliu­o­se būtina u­ž­tik­rinti priešgaisrinę apsau­gą ir d­arbo­ sau­gu­mą.

5.5. Pre­kių p­aruošimas­ p­arduoti

Prek­ių paru­o­šimu­ pard­u­o­ti vad­inamas prek­ių prid­erinimas prie varto­to­jo­ reik­alavi­
mų.

Prek­ių paru­o­šimas įmo­nėje to­lesnėms k­o­mercinėms o­peracijo­ms (teik­ti paslau­gas, 
pard­u­o­ti) – tai jų:

•	 priėmimas (pagal k­iek­į ir k­o­k­y­bę, d­o­k­u­mentų įfo­rminimas ir k­o­ntro­lė);
•	 rūšiavimas (atrink­imas pagal tipu­s, d­y­d­ž­iu­s, au­k­štį, faso­nu­s, rūšis);
•	 išpak­avimas, tvark­y­mas;
•	 gamy­binės o­peracijo­s (pjau­sty­mas, fasavimas, d­ž­io­vinimas, maišy­mas);
•	 sand­ėliavimas;
•	 mark­iravimas, įk­aino­jimas ir ž­enk­linimas;
•	 sau­go­jimas, išd­avimas į d­arbo­ vietą, apsk­aita ir k­o­ntro­lė.
Maž­meninėje prek­y­bo­je prek­ių paru­o­šimo­ pard­u­o­ti o­peracijų y­ra maž­iau­ nei d­id­­

meninėje.

5.6. Pre­ky­bin­ių s­alių p­lan­avimas­

Maž­meninėje prek­y­bo­je pard­u­o­tu­vės įrengimas y­ra viena iš svarbiau­sių rink­o­d­aro­s 
priemo­nių, veik­iančių pirk­ėjų elgseną. Ji fo­rmu­o­ja pard­u­o­tu­vės išvaizd­ą, labai svarbi k­u­­
riant jo­s įvaizd­į ir įmo­nės id­entitetą40. Pard­u­o­tu­vės įrengimo­ su­d­ed­amo­sio­s d­aly­s y­ra (Pa­
ju­o­d­is A., 2002):

•	 pard­u­o­tu­vės išplanavimas;
•	 k­iek­y­binis ir k­o­k­y­binis prek­y­bo­s patalpų pask­irsty­mas;
•	 prek­ių pateik­imas;
•	 pard­u­o­tu­vės atmo­sfero­s fo­rmavimas;
•	 pard­u­o­tu­vės išo­rinės aplink­o­s fo­rmavimas.

40 ide­n­tite­tas­ (lo­t. bu­vimas) – tapaty­bė, ž­mo­gau­s arba d­aik­to­ savy­bių visu­ma, pagal k­u­rią jis y­ra 
atpaž­įstamas, atsk­iriamas nu­o­ k­itų.
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Tink­amai įrengti prek­y­bo­s patalpas svarbu­ d­ėl to­, k­ad­ būtent čia pirk­ėjas, vertind­a­
mas tai, k­ą mato­, su­sik­u­ria pard­u­o­tu­vės vaizd­inį, k­u­riu­o­ vad­o­vau­d­amasis ateity­je rink­sis 
prek­ių įsigijimo­ vietą. Dau­gu­ma pirk­imo­ sprend­imų, y­pač maisto­ prek­ių, priimama pačio­­
se jų pirk­imo­ vieto­se; tink­amai įrengu­s prek­y­bo­s patalpas, d­id­ėja impu­lsy­vių pirk­inių sk­ai­
čiu­s. Reik­alavimai pard­u­o­tu­vių patalpo­ms k­y­la, nes varto­to­jas į apsipirk­imą ž­iūri k­aip į 
laisvalaik­io­ praleid­imo­ fo­rmą (Paju­o­d­is A., 2002).

Prek­y­bo­s patalpų įrengimo­ sprend­imu­s lemia išo­riniai ir vid­iniai veik­sniai. Iš išo­rinių 
veik­snių svarbiau­si y­ra k­o­nk­u­rentų elgsena, pard­u­o­tu­vės vieta ir pirk­ėjų elgsena prek­ių 
pard­avimo­ vieto­je. Prie vid­inių veik­snių prisk­iriami įmo­nės rink­o­d­aro­s tik­slai ir strategija 
(Paju­o­d­is A., 2002).

Prek­y­bo­s patalpų įrengimu­i, k­aip ir k­iek­vienai prek­y­bo­s rink­o­d­aro­s priemo­nei, k­elia­
mas tik­slas – d­id­inti prek­y­bo­s plo­to­ efek­ty­vu­mą (rentabilu­mą). Jo­ siek­iama ek­o­no­minio­ 
ir neek­o­no­minio­ po­būd­ž­io­ priemo­nėmis. Įrengiant pard­u­o­tu­vę, būtina efek­ty­viai panau­­
d­o­ti prek­y­bo­s patalpas, su­k­u­rti aplink­ą, k­u­ri pirk­ėju­s ak­ty­vintų, sk­atintų pirk­ti (Paju­o­d­is 
A., 2002).

Efek­ty­viai panau­d­o­ju­s prek­y­bo­s patalpas galima su­maž­inti sąnau­d­as, pad­id­inti pir­
k­ėjų sk­aičių ir vienam pirk­ėju­i tenk­ančią pirk­inio­ su­mą, su­k­u­riant o­ptimalias pirk­ėjų ju­d­ė­
jimo­ prek­y­bo­s salėje sąly­gas (Paju­o­d­is A., 2002).

Parduotuvės­ išp­lan­avimas­
Pard­u­o­tu­vės išplanavimo­ u­ž­d­aviny­s – taip pask­irsty­ti ir išd­ėsty­ti fu­nk­cines zo­nas, 

k­ad­ būtų su­d­ary­to­s sąly­go­s o­ptimizu­o­ti pirk­ėjų srau­to­ prek­y­bo­s salėje ju­d­ėjimą ir efek­­
ty­viai panau­d­o­ti prek­y­bo­s salės plo­tą. Sk­iriamo­s to­k­io­s prek­y­bo­s salės fu­nk­cinės zo­no­s 
(Paju­o­d­is A., 2002):

•	 plo­tas prekėms y­ra plo­tas, k­u­riame specialio­je įrango­je prek­ės pateik­iamo­s pirk­ė­
jams. Šis plo­tas sk­irsto­mas į plo­tą, k­u­riame įranga y­ra instaliu­o­ta, ir į ak­cijų plo­tą, 
k­u­riame tam tik­ras prek­ių aso­rtimentas pateik­iamas tik­ tru­mpai;

•	 pirkėjų plo­tas apima visą pirk­ėjų ju­d­ėjimo­ pard­u­o­tu­vėje plo­tą, įsk­aitant įėjimu­s ir 
išėjimu­s, laiptu­s, liftu­s;

•	 kitas preky­bo­s plo­tas. Pard­u­o­tu­vėse, k­u­rio­se aptarnau­ja pard­avėjai, jis apima per­
so­nalu­i ir prek­y­staliams sk­irtą plo­tą. Savitarno­s pard­u­o­tu­vėse jam prisk­iriamas 
atsisk­aity­mo­ mazgų plo­tas. Prie k­ito­ plo­to­ prisk­iriamo­s ir to­k­io­s papild­o­mo­s pa­
talpo­s k­aip prek­ių d­emo­nstravimo­ ir d­egu­stavimo­ salės, po­ilsio­ k­ampeliai ir pan. 
Paprastai jo­ms prisk­iriamo­s ir to­k­io­s patalpo­s, k­u­rio­s, no­rs tiesio­giai neintegru­o­­
to­s į pard­u­o­tu­vės prek­y­bo­s pro­cesą, plačiąja prasme y­ra su­ ju­o­ su­siju­sio­s (k­avi­
nė, resto­ranas, k­iti paslau­gų o­bjek­tai).

Daž­nai, y­pač d­id­elėse pard­u­o­tu­vėse, aišk­iai atribo­ti šių trijų fu­nk­cinių zo­nų negali­
ma. Su­d­ėtinga nu­ro­d­y­ti, k­o­k­s tu­ri būti o­ptimalu­s prek­y­bo­s plo­to­ pasisk­irsty­mas tarp šių 
zo­nų, nes tai prik­lau­so­ nu­o­ d­au­gelio­ aplink­y­bių (pard­u­o­tu­vės d­y­d­ž­io­, prek­ių aso­rtimento­, 
nau­d­o­jamų pirk­ėjų aptarnavimo­ meto­d­ų, k­lientūro­s ir k­t.) (Paju­o­d­is A., 2002).

Išd­ėstant prek­y­bo­s salėje fu­nk­cines zo­nas, siek­iama patrau­k­liai pateik­ti prek­ių aso­rti­
mentą, su­d­ary­ti galimy­bę racio­naliai papild­y­ti prek­ių atsargas, o­ptimizu­o­ti pirk­ėjų srau­to­ 
ju­d­ėjimą ir t. t. Reik­ia siek­ti, k­ad­ k­u­o­ d­au­giau­ pirk­ėjų pabu­vo­tų įvairio­se prek­y­bo­s salės vie­
to­se. Ypač tai svarbu­ savitarno­s pard­u­o­tu­vėse. Kaip išd­ėsty­ti pard­u­o­tu­vėje atsk­iras fu­nk­ci­
nes zo­nas, stand­artinių rek­o­mend­acijų nėra, nes tai labai prik­lau­so­ nu­o­ pard­u­o­tu­vės tipo­ 
ir pard­u­o­d­amų prek­ių aso­rtimento­ (Paju­o­d­is A., 2002).
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Sk­iriamas priverstinis ir laisvas (individu­alu­s) pirk­ėjų ju­d­ėjimo­ prek­y­bo­s salėje fo­rma­
vimas. Kai siek­iama vald­y­ti pirk­ėjų ju­d­ėjimą, taik­o­mas priverstinio­ ju­d­ėjimo­ principas, k­u­­
ris neleid­ž­ia jiems pasirink­ti alternaty­vių k­elių. O ind­ivid­u­alau­s ju­d­ėjimo­ principas su­tei­
k­ia pirk­ėju­i galimy­bę pačiam rink­tis k­elio­ prek­y­bo­s salėje k­ry­ptis, k­artu­ ir k­elio­ ilgį. Tiek­ 
vienas, tiek­ antras principas įgy­vend­inamas tam tik­ru­ būd­u­ išd­ėstant prek­ėms pateik­ti 
sk­irtą prek­y­bo­s įrangą (ž­r. 47 pav.) (Paju­o­d­is A., 2002).

Priverstinis ir laisvas ju­d­ėjimas y­ra k­raštu­tiniai pirk­ėjų ju­d­ėjimo­ prek­y­bo­s salėje o­r­
ganizavimo­ ir prek­y­bo­s įrango­s išd­ėsty­mo­ prek­y­bo­s salėje būd­ai. Kiek­vienas iš jų tu­ri pra­
našu­mų ir trūk­u­mų. Laisvas ju­d­ėjimas leid­ž­ia pirk­ėjams racio­naliau­ įsigy­ti pirk­iniu­s, pa­
nau­d­o­jant tam tru­mpesniu­s k­eliu­s ir maž­iau­ laik­o­. Priverstinis ju­d­ėjimas, priešingai, gali 
apsipirk­imą apsu­nk­inti, nes jis priverčia pirk­ėją apž­velgti visą pard­u­o­tu­vės aso­rtimentą. 
Prak­tik­o­je d­až­niau­siai nau­d­o­jami mišrūs būd­ai, d­erinanty­s abu­ minėtu­s principu­s. To­k­iu­s 
būd­u­s iliu­stru­o­ja prek­y­bo­s įrango­s išd­ėsty­mas nau­d­o­jant linijinį ir nišų fo­rmavimo­ būd­ą 
(ž­r. 47 pav.) (Paju­o­d­is A., 2002).

Prive­rs­tin­is­ judėjimas­ in­dividualus­ (lais­vas­) judėjimas­

nišų formavimas­lin­ijin­is­ išp­lan­avimas­

47 p­av. Prek­y­bo­s įrango­s išd­ėsty­mo­ būd­ai

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

Pre­ky­bos­ s­alės­ p­loto p­as­kirs­ty­mas­ ir p­re­kių p­ate­ikimas­
Koky­bin­is­ p­loto p­as­kirs­ty­mas­ apima d­u­ aspek­tu­s: 1) vietų, sk­iriamų prek­y­bo­s sa­

lėje atsk­iro­ms prek­ių gru­pėms, nu­staty­mą ir 2) vietų, sk­iriamų prek­y­binėje įrango­je atsk­i­
riems prek­ių pavad­inimams pateik­ti, nu­staty­mą (Paju­o­d­is A., 2002).
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Ko­ k­y­ bi nis plo­ tų pa sk­irs ty­ mas pre k­ių gru­ pėms ap ima spren d­i mu­s, su­ si ju­ siu­s su­ vie­
to­s pre k­y­ bo­s sa lė je pa rin k­i mu­ at sk­i ro­ms pre k­ių gru­ pėms. Kiek­ vie na įmo­ nė sie k­ia pre k­es 
iš d­ės ty­ ti taip, k­ad­ pir k­ė jas k­u­o­ il giau­ u­ž­ tru­k­ tų pre k­y­ bo­s sa lė je ir ap lan k­y­ tų k­u­o­ d­au­ giau­ 
pre k­y­ bi nės sa lės vie tų. Pre k­y­ bi nin k­o­ tik­s las – taip iš d­ės ty­ ti pre k­es, k­ad­ jo­s pir k­ė ją „ves tų“ 
per vi są pre k­y­ bo­s sa lę ir taip sk­a tin tų pa k­e liu­i įsi gy­ ti ir ne pla nu­o­ tų pir k­i nių. Ki ta ver tu­s, 
pir k­ė jas ap si pirk­ d­a mas no­ ri rei k­a lin gas pre k­es ras ti la bai grei tai ir ap si pir k­i mu­i sk­ir ti k­u­o­ 
ma ž­iau­ lai k­o­. Šie pir k­ė jo­ ir par d­a vė jo­ elg se no­s ir tik­s lų prieš ta ra vi mai tu­ ri bū ti su­ d­e rin ti k­o­­
k­y­ biš k­ai sk­irs tant pre k­y­ bi nės sa les plo­ tu­s at sk­i ro­ms pre k­ių gru­ pėms (Pa ju­o­ d­is A., 2002).

Sk­ir tin go­s pre k­y­ bo­s sa lės vie to­s (zo­ no­s) pa si ž­y­ mi ne vie no­ d­u­ ver tin gu­ mu­, be to­, ne­
vie no­ d­as y­ra ir at sk­i rų pre k­ių gru­ pių pa trau­k­ lu­ mas. Pa ren k­ant at sk­i ro­ms pre k­ių gru­ pėms 
vie tą, rei k­ia tu­ rė ti gal vo­ je, k­ad­ (Pa ju­o­ d­is A., 2002):

•	 pir k­ė jai pa pras tai ju­ d­a prieš laik­ ro­ d­ž­io­ ro­ d­y­k­ lę;
•	 pir k­ė jai ven gia pre k­y­ bo­s sa lės vi d­u­ rio­ ir lai k­o­ si jo­s pa k­raš čių;
•	 pir k­ė jai ap len k­ia k­am pu­s;
•	 pir k­ė jai ž­iū ri d­au­ giau­ sia į d­e ši nę ir pre k­es ima d­e ši ne ran k­a;
•	 pir k­ė jų ju­ d­ė ji mo­ rit mas (spar ta) k­in ta: iš pra d­ž­ių jis ei na spar čiau­, pas k­u­i jų tem­

pas su­ lė tė ja ir pa bai go­ je vėl pa spar tė ja;
•	 pir k­ė jai ma ž­iau­ lan k­o­ si vir šu­ ti niu­o­ se au­k­š tu­o­ se (d­au­ gia au­k­š tė se par d­u­o­ tu­ vė se).
Dėl šių pir k­ė jų elg se no­s y­pa ty­ bių įvai rio­ se pre k­y­ bo­s sa lės vie to­ se pir k­ė jai lan k­o­ si ne­

vie no­ d­ai. At si ž­vel giant į tai, sk­i ria mi ak­ ty­ vūs ir pa sy­ vūs pre k­y­ bo­s sa lės plo­ tai (ž­r. 48 pav.) 
(Pa ju­o­ d­is A., 2002).

Akty­vios­ (labiaus­iai 
ve­rtin­gos­) p­re­ky­bos­ s­alės­ 

vie­tos­

Zon­os­ p­rie­ p­irkėjų tran­s­p­ortavimo 
p­rie­mon­ių

Ap­tran­avimo zon­os­ s­avitarn­os­ 
p­arduotuvėje­

Kas­ų zon­a s­avitarn­os­ 
p­arduotuvėje­

Kry­žke­lės­, kurios­e­ te­n­ka p­as­irin­kti 
judėjimo kry­p­tį

Pre­ky­bos­ s­alės­ p­lotai, į kuriuos­ 
n­ukre­ip­iamas­ p­irkėjų s­rautas­

Pre­ky­bos­ s­alės­ p­lotai p­irkėjo 
de­šin­ėje­

Pagrin­din­is­ p­irkėjų judėjimo 
ke­lias­

Pas­y­vios­ (mažiau ve­rtin­gos­) 
p­re­ky­bos­ s­alės­ vie­tos­

Pre­ky­bos­ s­alės­ p­lotai p­irkėjo 
kairėje­

Praėjimai p­re­ky­bos­ s­alės­ vidury­je­

Pre­ky­bos­ s­alės­ p­lotas­ už įėjimo į 
p­arduotuvę

Pre­ky­bos­ s­alės­ kamp­ai ir aklin­os­ 
zon­os­

Pre­ky­bos­ s­alės­ p­lotas­ už 
ats­is­kaity­mo mazgo

4� p­av. Ak­ ty­ vūs ir pa sy­ vūs pre k­y­ bi nės sa lės plo­ tai

Šal ti nis: Pa ju­o­ d­is A. (2002). Pre ky­ bo­s mar ke tin gas. Vil niu­s: Eu­g ri mas.
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Ne tik­ prek­y­bo­s salė, bet ir jo­je pard­u­o­d­amo­s prek­ių gru­pės y­ra nevieno­d­ai vertin­
go­s. Prek­ės, k­u­rių pirk­ti pirk­ėjas ateina į pard­u­o­tu­vę, k­u­rio­s y­ra jo­ apsilank­y­mo­ tik­slas, 
y­ra patrau­k­lesnės u­ž­ k­itas. Maisto­ prek­ių prek­y­bo­je tai paprastai y­ra greitai gend­ančio­s 
prek­ės. Šio­s prek­ės veik­ia varto­to­jų elgseną, to­d­ėl gali būti nau­d­o­jamo­s pirk­ėjų srau­tu­i, jų 
ju­d­ėjimo­ k­eliu­i pard­u­o­tu­vėje fo­rmu­o­ti (Paju­o­d­is A., 2002).

Klau­simas „Ko­k­ias prek­es k­u­r pateik­ti?“ išk­y­la ne tik­ d­ėl sk­irtingo­ atsk­irų prek­y­bo­s 
salės vietų vertingu­mo­, bet ir d­ėl būtinu­mo­ išd­ėsty­ti prek­es viena šalia k­ito­s prasmingai 
ir k­artu­, pard­avimo­ po­ž­iūriu­, veik­smingai. Kiek­viena prek­ė gali būti gru­pu­o­jama, ju­ngia­
ma su­ k­ito­mis prek­ėmis pagal įvairiu­s po­ž­y­miu­s. Pavy­zd­ž­iu­i, d­rabu­ž­ių prek­y­bo­je galima 
prek­es pask­irsty­ti į sk­y­riu­s pagal varto­to­jų tik­slines gru­pes (vy­rišk­i, mo­terišk­i, vaik­išk­i d­ra­
bu­ž­iai) ir pagal po­reik­iu­s (viršu­tiniai, apatiniai) arba d­erinant abu­ šiu­o­s po­ž­y­miu­s (pvz., 
mo­terišk­i viršu­tiniai d­rabu­ž­iai, vy­rišk­i viršu­tiniai d­rabu­ž­iai). Pagrind­inis principas, nu­sta­
tant atsk­irų prek­ių gru­pių k­aimy­ny­stę prek­y­bo­s salėje tu­rėtų būti ry­šy­s tarp atsk­irų aso­rti­
mento­ d­alių ir prek­ių (Paju­o­d­is A., 2002).

Atsk­iro­ms prek­ių gru­pėms parenk­ant vietą prek­y­bo­s salėje, reik­ia atsiž­velgti ir į ra­
cio­nalau­s bei efek­ty­vau­s perso­nalo­ d­arbo­ o­rganizavimo­ reik­alavimu­s. Šiu­o­ po­ž­iūriu­ y­pač 
svarbūs pard­u­o­tu­vėje vy­k­stanty­s lo­gistik­o­s pro­cesai, atsisk­aity­mo­ u­ž­ prek­es o­peracijo­s, 
materialinių verty­bių sau­gu­mo­ u­ž­tik­rinimas ir k­t. Be to­, įtak­ą visiems prek­ių išd­ėsty­mo­ 
prek­y­bo­s salėje sprend­imams gali tu­rėti prek­y­bo­s salės k­o­nfi­gūracija, tam tik­ro­s prek­y­bi­
nės įrango­s nau­d­o­jimu­i k­eliami techniniai reik­alavimai (pvz., šald­y­mo­ agregatams) (Paju­o­­
d­is A., 2002).

Koky­bin­is­ p­re­kių (p­avadin­imų) išdės­ty­mas­. Prek­y­bo­s salės plo­tą pask­irsčiu­s at­
sk­iro­ms prek­ių gru­pėms, reik­ia pask­irsty­ti plo­tą atsk­iro­ms prek­ėms prek­y­binėje įrango­je 
(t. y­. pask­irsty­ti ek­spo­zicinį plo­tą). Tai su­d­ėtingas u­ž­d­aviny­s, nes tiek­ prek­ės, tiek­ prek­ių 
išd­ėsty­mu­i nau­d­o­jamo­s lenty­no­s bei k­ita prek­y­bo­s įranga y­ra nevieno­d­o­s vertės.

Prek­ių vertingu­mas prik­lau­so­ nu­o­ varto­to­jų po­reik­ių ir / ar atsk­irų prek­ių ž­ino­mu­­
mo­. Lenty­nų plo­to­ vertingu­mas vertinamas vertik­aliu­ ir ho­rizo­ntaliu­ po­ž­iūriu­. Vertik­aliu­ 
po­ž­iūriu­ prek­ių pateik­imu­i nau­d­o­jamo­s lenty­no­s sk­irsto­mo­s į (Paju­o­d­is A., 2002):

•	 viršu­tinę zo­ną (> 160 cm);
•	 ž­vilgsnio­ zo­ną (120–160 cm);
•	 pasiek­iamu­mo­ zo­ną (80–120 cm);
•	 pasilenk­imo­ zo­ną (< 80 cm).
Labiau­siai perk­amo­s ž­vilgsnio­ zo­no­je, o­ blo­giau­siai – pasilenk­imo­ zo­no­je pateik­to­s 

prek­ės. Taigi ju­o­ arčiau­ ak­ių au­k­ščio­ prek­ė pateik­iama, tu­o­ d­au­giau­ galimy­bių ją pard­u­o­ti. 
Daž­niau­siai spo­ntanišk­ai perk­ama, k­ai prek­ės pateik­iamo­s ž­vilgsnio­ zo­no­je. Pirk­ėjų ž­vilgs­
nis d­au­giau­sia k­ry­psta į ho­rizo­ntalio­s lenty­no­s vid­u­rį ir į d­ešinę nu­o­ jo­, o­ lenty­nų pak­raš­
čiams ir k­airei pu­sei nu­o­ vid­u­rio­ sk­iriama maž­iau­ d­ėmesio­ (Paju­o­d­is A., 2002).
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5.7. Ele­ktron­in­ė p­re­ky­ba, e­le­ktron­in­ė p­arduotuvė

Internetas nepaprastai išplėtė prek­y­bo­s elek­tro­niniais ry­šiais galimy­bes ir su­d­arė 
prielaid­as elek­tro­ninei prek­y­bai atsirasti. Elek­tro­ninė prek­y­ba – tai prek­ių pirk­imas ir par­
d­avimas nau­d­o­jantis elek­tro­ninėmis techno­lo­gijo­mis (Paju­o­d­is A., 2002). Tai prek­y­bo­s bū­
d­as, k­ai su­tarty­s su­d­aro­mo­s, o­ prireik­u­s – ir vy­k­d­o­mo­s, nau­d­o­jant info­rmacines techno­lo­­
gijas bei priemo­nes, k­o­mpiu­terių tink­lais k­eičiantis elek­tro­niniais d­u­o­menų pranešimais 
(http://www.verslilietu­va.lt/lt/verslo­­prad­zia/id­eja/e­k­o­mercija/elek­tro­nine­prek­y­ba/).

Sparčią interak­ty­vio­s rink­o­d­aro­s ir elek­tro­ninės prek­y­bo­s plėtrą galima paaišk­inti 
pranašu­mais, k­u­riu­o­s gau­na tiek­ varto­to­jai, tiek­ įmo­nės (Paju­o­d­is A., 2002).

Prek­ių pirk­imas per internetą iš esmės pirk­ėjams su­teik­ia tų pačių pranašu­mų k­aip ir 
k­ito­s tiesio­ginės rink­o­d­aro­s fo­rmo­s. Svarbiau­sia, tai labai pato­gu­ varto­to­jams. Jiems nerei­
k­ia niek­u­r važ­iu­o­ti (y­pač jei prek­ę galima įsigy­ti tik­ k­itame mieste ar k­ito­je šaly­je), iešk­o­ti, 
k­u­r pasistaty­ti au­to­mo­bilį, apsilank­y­ti d­au­gely­je pard­u­o­tu­vių ir t. t. Pirk­ėjai gali paly­ginti 
to­s pačio­s prek­ės ar panašių mo­d­elių, faso­nų, spalvų ir t. t. prek­es, jų k­ainas ir u­ž­sisak­y­ti 
jas bet k­u­riu­o­ paro­s metu­, neišeid­ami iš namų. Pirk­ėju­i niek­as netru­k­d­o­, negad­ina nu­o­tai­
k­o­s, neblašk­o­ d­ėmesio­ ir t. t. (Paju­o­d­is A., 2002).

Be to­, pirk­imas per internetą su­teik­ia varto­to­jams ir papild­o­mų pranašu­mų. Jie gali 
gau­ti įvairio­s paly­ginamo­sio­s info­rmacijo­s apie įmo­nes, prek­es ir k­o­nk­u­rentu­s. Pirk­ėjas 
tu­ri galimy­bių pabend­rau­ti su­ pard­avėju­ ir gau­ti labiau­siai jį d­o­minančio­s info­rmacijo­s. 
Pirk­imu­i elek­tro­ninėje pard­u­o­tu­vėje reik­ia labai maž­ai laik­o­ (Paju­o­d­is A., 2002).

Interak­ty­vi rink­o­d­ara nemaž­ai privalu­mų su­teik­ia ir pard­avėjams: leid­ž­ia u­ž­megzti 
tiesio­giniu­s ry­šiu­s tarp pard­avėjo­ ir pirk­ėjo­, o­ tai y­ra pu­ik­i priemo­nė su­artinti prek­y­bo­s 
įmo­nę su­ jo­s k­lientais ir fo­rmu­o­ti pirk­ėjo­ pasitik­ėjimą. Įmo­nė, bend­rau­d­ama su­ varto­to­ju­, 
gali geriau­ išnagrinėti jo­ k­o­nk­rečiu­s po­reik­iu­s ir pageid­avimu­s, pirk­ėjas gali pateik­ti k­lau­si­
mų ir į ju­o­s tu­o­j pat gau­ti atsak­y­mu­s. Esant to­k­iai sąveik­ai įmo­nės greičiau­ gali prisitaik­y­ti 
prie rink­o­s po­reik­ių, o­ id­ealiu­ atveju­ – ir prie k­iek­vieno­ varto­to­jo­ po­reik­ių (Paju­o­d­is A., 
2002).

Interak­ty­vi rink­o­d­ara leid­ž­ia maž­inti išlaid­as, d­ėl to­ ir k­ainas, ir d­id­inti rentabilu­mą. 
Iš esmės elek­tro­ninės pard­u­o­tu­vės netu­ri išlaid­ų, su­siju­sių su­ pard­u­o­tu­vės staty­ba, jo­s iš­
laik­y­mu­, d­rau­d­imu­, k­o­mu­nalinėmis paslau­go­mis ir pan. Pard­avėjo­ ir pirk­ėjo­ bend­ravimas 
elek­tro­niniais ry­šiais y­ra pigesnis negu­ paštu­ (Paju­o­d­is A., 2002).

Interak­ty­vi rink­o­d­ara pasiž­y­mi lank­stu­mu­, leid­ž­ia pard­avėju­i nu­o­lat k­o­regu­o­ti savo­ 
veik­lą. Internetas minimalio­mis laik­o­ sąnau­d­o­mis leid­ž­ia su­sisiek­ti pirk­ėjams ir pard­avė­
jams, esantiems įvairio­se pasau­lio­ šaly­se. Net maž­o­s elek­tro­ninės prek­y­bo­s įmo­nės gali 
veik­ti pasau­linėse rink­o­se (Paju­o­d­is A., 2002).

Prek­y­binink­ai gali nau­d­o­ti interak­ty­vią rink­o­d­arą įvairiais būd­ais. Iš jų paminėtini 
to­k­ie (Paju­o­d­is A., 2002):

•	 elek­tro­ninės pard­u­o­tu­vės su­k­ūrimas,
•	 rek­lamo­s sk­elbimas internete,
•	 elek­tro­ninio­ pašto­ nau­d­o­jimas,
•	 ak­ty­vu­s k­lientūro­s fo­rmavimas.
Bend­ro­vė, no­rinti su­k­u­rti savo­ elektro­ninę pardu­o­tu­vę, tu­ri d­vi galimy­bes: ji gali nu­si­

pirk­ti vietą k­o­k­io­je no­rs k­o­mercinėje o­peraty­vinėje­info­rmacinėje tarny­bo­je arba atid­ary­­

http://www.ver�sli�lie�tu�va.lt/lt/ver�slo-pra�dzia/ide�ja/e-ko�mer�ci�ja/elek�tro�ni�ne-pre�ky�ba
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ti savo­ svetainę (Paju­o­d­is A., 2002).
Dau­gu­ma bend­ro­vių k­u­ria savo­ svetaines. Jo­s y­ra įvairių tipų. Dau­giau­sia tai k­o­rpo­­

racinės41 svetainės. Jo­s iniciju­o­jamo­s pačių varto­to­jų ir nau­d­o­jamo­s interak­ty­viam ry­šiu­i 
tarp įmo­nės ir varto­to­jų palaik­y­ti. Jo­mis įmo­nės siek­ia varto­to­jams su­fo­rmu­o­ti teigiamą 
savo­ ir savo­ prek­ių bei paslau­gų įvaizd­į, tačiau­ jų tik­slas nėra pard­u­o­ti prek­es ar paslau­gas 
(Paju­o­d­is A., 2002). To­k­ių svetainių pavy­zd­ž­iai galėtų būti http://www.ik­i.lt/lt.php, http://
www.easy­k­itchen.lt/ ir k­t.

Kito­s bend­ro­vės siek­ia su­k­u­rti rink­o­d­aro­s svetaines. Šio­s siek­ia su­k­u­rti glau­d­esnį var­
to­to­jų ir įmo­nės bend­rad­arbiavimą ir tu­ri tik­slą sk­atinti prek­ių ir paslau­gų pard­avimą. To­­
k­ia svetainė apima prek­ių k­atalo­gą, patarimu­s pirk­ėjams ir jų sk­atinimo­ priemo­nes (pvz., 
k­u­po­nu­s, pard­avimą su­ nu­o­laid­a, pirk­ėjų k­o­nk­u­rsu­s). Šio­s įmo­nės plačiai rek­lamu­o­ja savo­ 
svetaines spau­d­o­je, per rad­iją ir televiziją, taip pat rek­laminėse nu­o­ro­d­o­se, k­u­rio­s y­ra k­ito­­
se svetainėse. Svetainės su­k­ūrimas – tai tik­ prad­ž­ia. Svarbu­, k­ad­ pirk­ėjai jas lank­y­tų, to­d­ėl 
jo­s tu­ri būti patrau­k­lio­s, įd­o­mio­s, k­ad­ varto­to­jas, apsilank­ęs vieną k­artą, no­rėtų ir vėl į ją u­ž­­
su­k­ti (Paju­o­d­is A., 2002) – taigi ji tu­ri būti nu­o­lat atnau­jinama. To­k­ių svetainių pavy­zd­ž­iai 
galėtų būti http://www.ik­i.lt/lt.php  www.beta.lt, www.gru­pinis.lt ir k­t.

Antras būd­as prek­y­binink­ams nau­d­o­ti interak­ty­vią rink­o­d­arą – tai reklama internete. 
Įmo­nės gali rek­lamu­o­tis internete trimis būd­ais: 1) pateik­ti k­lasifi­k­u­o­tu­s sk­elbimu­s o­pe­
raty­vinės­info­rmacinės tarny­bo­s specialiu­o­se sk­y­riu­o­se; 2) rek­laminiu­s sk­elbimu­s sk­elb­
ti tam tik­ro­se specialiai k­o­merciniams tik­slams su­k­u­riamo­se interneto­ ž­inių gru­pėse; 3) 
įmo­nės gali apmo­k­ėti u­ž­ rek­laminiu­s sk­elbimu­s, k­u­rie pateik­iami abo­nentų k­o­mpiu­terių 
ek­ranu­o­se, k­ai jie perž­velgia atitink­amų o­peraty­vinių­info­rmacinių tarny­bų pu­slapiu­s (Pa­
ju­o­d­is A., 2002).

Prek­y­binink­ai gali sk­atinti savo­ po­tencialiu­s pirk­ėju­s k­reiptis į jų įmo­nę ju­o­s jau­d­i­
nančiais k­lau­simais ar pasiūly­mais elektro­niniu­ paš­tu­. Prek­y­bo­s įmo­nių k­lientų aptarnavi­
mo­ tarny­bo­s atsto­vai tu­ri o­peraty­viai reagu­o­ti į to­k­iu­s laišk­u­s ir greitai pateik­ti išsamiu­s ir 
argu­mentu­o­tu­s atsak­y­mu­s. Įmo­nė tu­ri su­d­ary­ti visų po­tencialių ir y­pač nu­o­latinių pirk­ėjų 
sąrašu­s ir su­ jais palaik­y­ti nu­o­latinį ry­šį. To­k­iems k­lientams ji tu­ri siu­ntinėti info­rmaciniu­s 
biu­leteniu­s, pirk­ėjams sk­irtu­s laik­raščiu­s, k­atalo­gu­s, rek­laminiu­s bu­k­letu­s, k­viesti į pasima­
ty­mu­s, su­paž­ind­inti su­ info­rmacija, sk­irta pirk­ėjų pak­lau­sai sk­atinti (Paju­o­d­is A., 2002).

lais­valaikio s­kaitin­iai

Statis­tika: in­te­rn­e­to p­arduotuvės­ tamp­a vis­ p­op­uliare­s­n­ės­
Remiantis nau­jau­sio­s apk­lau­so­s d­u­o­menimis, net 53 pro­c. pasau­lio­ varto­to­jų vis la­

biau­ link­ę apsipirk­ti internetu­. Net penk­tad­alis (22 pro­c.) apk­lau­stųjų pirmąjį savo­ pirk­inį 
įsigijo­ per praėju­siu­s metu­s, o­ tai ro­d­o­ šiu­o­ metu­ vis labiau­ po­pu­liarėjančią internetinio­ 
apsipirk­imo­ paslau­gą.

Atlik­u­s ty­rimą, k­u­riame d­aly­vavo­ d­au­giau­ k­aip 7 tūk­st. respo­nd­entų iš įvairių pasau­­
lio­ šalių, pastebėta, jo­g varto­to­jai internete perk­a vis d­až­niau­. Pavy­zd­ž­iu­i, Ju­ngtinėje Ka­
raly­stėje ž­mo­nių, perk­ančių internete bent k­artą per savaitę, šiais metais k­iek­is išau­go­ 14 
pro­c., ly­ginant su­ to­k­iu­ pat laik­o­tarpiu­ 2010­aisiais.

„Interneto­ pard­u­o­tu­vės po­pu­liarėja, tačiau­ patenk­inti k­eleto­ šalių varto­to­jų po­rei­
41 Korp­oracija (lo­t. co­rpo­ratio­ – bend­rija) – teisišk­ai įtvirtinta asmenų gru­pė, k­u­rią ju­ngia pro­fesi­
nių arba lu­o­minių interesų bend­ru­mas.

http://www.iki.lt/lt.php
http://www.easy�kit�chen.lt
http://www.easy�kit�chen.lt
http://www.iki.lt/lt.php
http://www.be�ta.lt
http://www.gru�pi�nis.lt
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k­iu­s d­aro­si vis su­nk­iau­ nau­d­o­jant tik­ vieną internetinį tink­lalapį ir tiek­iant siau­rą pro­d­u­k­­
tų aso­rtimentą. Nebent k­aip „Amazo­n“ varto­to­jams galite pasiūly­ti itin platų pasirink­imą. 
Arba k­aip „Apple“ –  pard­u­o­d­ate u­nik­alų ir pasau­liniu­ mastu­ patrau­k­lų pro­d­u­k­tą“, – teigia 
„PwC” k­o­nsu­ltacijų partneris Lietu­vo­je Vid­as Venck­u­s.

Apk­lau­sa paro­d­ė, jo­g įvairio­se šaly­se apsipirk­imo­ internetu­ įpro­čiai sk­iriasi – Kinijo­s 
varto­to­jai internete apsipirk­inėja beveik­ 4 k­artu­s d­až­niau­ negu­ k­ai k­u­rie eu­ro­piečiai. Net 
70 pro­c. Kinijo­s varto­to­jų internete apsiperk­a bent k­artą per savaitę paly­ginu­s su­ 40 pro­c. 
JAV ir 20 pro­c. Oland­ijo­s, Prancūzijo­s ar Šveicarijo­s varto­to­jų.

Pagrind­iniais apsipirk­imo­ internetu­ privalu­mais respo­nd­entai įvard­ijo­ galimy­bę 
pirk­ti visą parą (28 pro­c.), geresnių pasiūly­mų ir pigesnių prek­ių pasiūlą (25 pro­c.) ir tai, 
k­ad­ internetu­ apsipirk­ti y­ra ne tik­ greičiau­ (18 pro­c.), bet  ir paprasčiau­ (11 pro­c.) nei par­
d­u­o­tu­vėje.

Priež­asty­s, d­arančio­s įtak­ą elek­tro­ninių pard­u­o­tu­vių po­pu­liaru­mu­i sk­irtingo­se šaly­­
se, y­ra gana įvairio­s. Varto­to­jai Ju­ngtinėje Karaly­stėje d­až­niau­siai renk­asi tas elek­tro­nines 
pard­u­o­tu­ves, k­u­rio­s su­d­aro­ galimy­bę asmenišk­ai atsiimti internetu­ pirk­tas prek­es pard­u­o­­
tu­vėje, JAV pirk­ėjams svarbu­  prek­ės grąž­inimo­ galimy­bės.

Nemo­k­amo­ prek­ės grąž­inimo­ ir greito­ pristaty­mo­ paslau­ga y­ra svarbiau­sia pirk­ė­
jams Vo­k­ietijo­je, tačiau­ visišk­ai nereik­šminga prancūzams. Jie nau­d­o­jasi tik­ y­patingais  
pasiūly­mais interneto­ pard­u­o­tu­vėse. Kinijo­s ir Ho­nk­o­ngo­ pirk­ėjai pirmeny­bę teik­ia taik­o­­
mo­ms nu­o­laid­o­ms.

Ty­rimas paro­d­ė, jo­g so­cialinė ž­iniask­laid­a d­aro­ vis d­id­esnę įtak­ą varto­to­jų sprend­i­
mams pirk­ti. Vienas iš trijų respo­nd­entų k­asd­ien nau­d­o­jasi bent vienu­ so­cialinės ž­iniask­lai­
d­o­s k­analu­ apsipirk­imu­i (pvz., „Twitter“).

Net 44 pro­c. respo­nd­entų Ho­nk­o­nge, 40 pro­c. Kinijo­je, 32 pro­c. JAV ir 20 pro­c. Ju­ng­
tinėje Karaly­stėje sek­a mėgstamų prek­ių ž­enk­lų pasiūly­mu­s so­cialiniu­o­se tink­lu­o­se. Ap­
k­lau­so­s d­u­o­menimis, net 90 pro­c. Kinijo­s respo­nd­entų so­cialine ž­iniask­laid­a nau­d­o­jasi 
d­až­niau­ nei k­itų šalių respo­nd­entai.

Pasau­linės maž­meninės prek­y­bo­s pro­gno­zės 2020 m.:
•	 interneto­ pard­u­o­tu­vių savinink­ai taps vis no­vato­rišk­esni ir nau­d­o­s d­au­giau­ įvai­

rių vizu­alinių priemo­nių, o­ interneto­ pu­slapiai taps vis interak­ty­vesni  ir perso­na­
lizu­o­ti tam, k­ad­ pritrau­k­tų varto­to­jų d­ėmesį;

•	 to­bu­lėjant internetinėms techno­lo­gijo­ms, vis labiau­ po­pu­liarės apsipirk­imas mo­­
biliaisiais telefo­nais ar planšetiniais k­o­mpiu­teriais;

•	 so­cialinė ž­iniask­laid­a d­ary­s vis d­id­esnę įtak­ą pard­avimu­i;
•	 vis d­au­giau­ prek­ių bu­s pristato­ma į namu­s, po­pu­liarės u­ž­sak­y­mai internetu­ ir u­ž­­

sak­y­tų prek­ių atsiėmimo­ ar prek­ių grąž­inimo­ galimy­bė pard­u­o­tu­vėse.

Šaltinis: http://zebra.15min.lt/lt/mo­k­slas_it/it_nau­jieno­s/statistik­a­interneto­­pard­u­o­tu­ves­tam­
pa­vis­po­pu­liaresnes­256976.html

http://zeb�ra.15min.lt/lt/moks�las_it/it_nau�jie�nos/sta�tis�ti�ka-in�ter�ne�to-par�duo�tu�ves-tam�pa-vis-po�pu�lia�res�nes-256976.html
http://zeb�ra.15min.lt/lt/moks�las_it/it_nau�jie�nos/sta�tis�ti�ka-in�ter�ne�to-par�duo�tu�ves-tam�pa-vis-po�pu�lia�res�nes-256976.html
http://zeb�ra.15min.lt/lt/moks�las_it/it_nau�jie�nos/sta�tis�ti�ka-in�ter�ne�to-par�duo�tu�ves-tam�pa-vis-po�pu�lia�res�nes-256976.html
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5.�. Mugės­, aukcion­ai, p­arodos­

Prek­y­bo­s verslo­ plėtrai gana svarbūs prek­y­bo­s (rink­o­s) renginiai. Šie renginiai svar­
būs d­ėl to­, k­ad­ su­teik­ia galimy­bių gau­ti info­rmacijo­s apie rink­o­s būk­lę, pard­avėjams ir 
pirk­ėjams u­ž­megzti ir palaik­y­ti d­aly­k­iniu­s ry­šiu­s, su­d­ary­ti prek­ių pirk­imo­ ir pard­avimo­ su­­
tartis. To­k­io­s galimy­bės atsirand­a d­ėl pasiūlo­s ir pak­lau­so­s su­sitelk­imo­ tam tik­ro­je vieto­je 
ir tam tik­ru­ laik­u­. Prie šių renginių prisk­iriami tu­rgū­s, au­kcio­nai, mu­gės, biržo­s (Paju­o­d­is A., 
2002).

Turgus­ – tai vieta (prek­y­vietė), k­u­rio­je nu­staty­tu­ laik­u­ pirk­ėjai ir pard­avėjai su­sitink­a 
pirk­ti ar pard­u­o­ti prek­ių. Tu­rgūs gali būti įvairių rūšių: k­asd­ieniniai, savaitiniai, metiniai, 
d­id­menų, specialūs (Paju­o­d­is A., 2002).

Aukcion­as­ (varž­y­tinės) – tai viešas pard­avimas, k­ai prek­ę įsigy­ja pirk­ėjas, u­ž­ ją pa­
siūlęs d­id­ž­iau­sią k­ainą. Pirk­ėju­i tu­ri būti su­d­ary­to­s sąly­go­s pard­u­o­d­amą au­k­cio­ne prek­ę 
apž­iūrėti, k­ad­ galėtų įsitik­inti, k­o­k­ia jo­s k­o­k­y­bė. Tai labai svarbu­ pard­u­o­d­ant prek­es, k­u­rių 
varto­jamo­sio­s savy­bės gali būti sk­irtingo­s arba k­isti (pvz., d­arž­o­vės, gėlės, o­d­a, ž­u­vis ir 
k­t.). Au­k­cio­nas d­až­niau­siai būna d­id­meninėje prek­y­bo­je. Kai k­u­rie au­k­cio­nai y­ra pasau­li­
nės reik­šmės, pvz., vilno­s au­k­cio­nas Brėmene, o­d­o­s – Štu­tgarte, gėlių svo­gūnėlių – Harle­
me (Oland­ija), arbato­s – Lo­nd­o­ne ir Amsterd­ame ir k­t. (Paju­o­d­is A., 2002).

Mugė – tai tam tik­ro­je vieto­vėje perio­d­išk­ai vy­k­stantis prek­y­bo­s renginy­s, k­u­riame 
pard­u­o­ti pateik­iamas platu­s vieno­s ar k­elių pramo­nės šak­ų prek­ių aso­rtimentas. Papras­
tai mu­gėse prek­iau­jama d­id­meno­mis pagal pavy­zd­ž­iu­s. Mu­gėje pirk­ėjai ir pard­avėjai tu­ri 
galimy­bę paly­ginti prek­ių k­o­k­y­bę ir k­ainas, gau­ti reik­iamo­s info­rmacijo­s, u­ž­megzti d­aly­­
k­iniu­s ry­šiu­s, su­d­ary­ti prek­y­biniu­s sand­o­riu­s. Atsiž­velgiant į d­aly­vių su­d­ėtį, mu­gės gali 
būti vietinės, regio­ninės, nacio­nalinės, tarptau­tinės ir pasau­linės, pagal pard­u­o­d­amas pre­
k­es – u­niversalio­s ir specializu­o­to­s (Paju­o­d­is A., 2002).

Labai artimas mu­gėms renginy­s y­ra p­arodos­. Jų tik­slas – su­paž­ind­inti visu­o­menę 
ir specialistu­s su­ įvairių pramo­nės šak­ų ir k­itų veik­lo­s sričių laimėjimais. Pastaru­o­ju­ metu­ 
y­pač paplito­ specializu­o­to­s paro­d­o­s, k­u­rio­s d­až­nai y­ra paro­d­o­s­pard­avimo­ po­būd­ž­io­. Jo­­
se paro­d­o­s d­aly­viai savo­ nau­jas prek­es ne tik­ d­emo­nstru­o­ja, bet ir rek­lamu­o­ja bei pard­u­o­­
d­a. Iš esmės sk­irtu­mas tarp paro­d­o­s ir mu­gės y­ra tas, k­ad­ pirmo­sio­s labiau­ o­rientu­o­jasi į 
su­paž­ind­inimą, info­rmavimą, o­ antro­sio­s – į pard­avimą (Paju­o­d­is A., 2002).

Gali būti o­rganizu­o­jamo­s ir maž­meninės prek­y­bo­s mu­gės, sk­irto­s šaly­je gamina­
miems nau­jiems gaminiams rek­lamu­o­ti, u­ž­sienio­ šalių gamy­bo­s ar prek­y­bo­s fi­rmo­ms pri­
staty­ti arba įvairių švenčių – k­u­ltūro­s, spo­rto­, k­itų masinių renginių metu­ su­d­ary­ti sąly­gas 
nu­sipirk­ti k­ai k­u­rių prek­ių (Paju­o­d­is A., 2002).

Birža – tai nu­o­latinė prek­y­vietė, k­u­rio­je su­sitink­a pard­avėjas, pirk­ėjas ir birž­o­s tarpi­
nink­as, k­ad­ su­d­ary­tų prek­ių pirk­imo­ ir pard­avimo­ sand­o­rį. Svarbiau­sia birž­ų reik­šmė y­ra 
ta, k­ad­ jo­s vieno­je vieto­je ir vienu­ metu­ gali su­telk­ti pak­lau­są ir pasiūlą bei palengvinti 
k­ainų fo­rmavimąsi. Birž­o­je prek­iau­jama d­id­meno­mis, pagal su­d­aro­mu­s sand­o­riu­s atsisk­ai­
to­ma ir prek­ės pristato­mo­s iš k­arto­ (k­aso­s sand­o­riai) arba po­ tam tik­ro­ laik­o­ (terminu­o­ti 
sand­o­riai). Dalis terminu­o­tų sand­o­rių y­ra realūs, k­ai pirk­ėju­i prek­ių reik­ia ir pard­avėjas jas 
tu­ri su­tartu­ laik­u­ pristaty­ti (Paju­o­d­is A., 2002).

Birž­o­s y­ra k­etu­rių rūšių: prek­ių, fo­nd­ų, frachtavimo­ ir d­rau­d­imo­ (Paju­o­d­is A., 2002).
Prekių biržo­je, remiantis stand­artais arba prek­ių pavy­zd­ž­iais, su­d­aro­mi stambūs d­id­­
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meninės prek­y­bo­s sand­o­riai. Paplito­ ateities sando­riai42, k­u­rie nu­o­ realiųjų sk­iriasi tu­o­, k­ad­ 
nenu­mato­ šalių įsipareigo­jimų d­ėl prek­ių pristaty­mo­ bei priėmimo­, o­ nu­mato­ tik­ teisių į 
prek­ę pirk­imą ir pard­avimą. Šie sand­o­riai su­d­aro­mi tam tik­ram terminu­i, k­u­ris gali siek­ti 
nu­o­ k­elių mėnesių ik­i k­elerių metų. Ik­i jų įvy­k­d­y­mo­ su­tartis gali būti d­au­g k­artų perpar­
d­u­o­ta (Paju­o­d­is A., 2002).

Fo­ndų biržo­je prek­iau­jama verty­biniais po­pieriais, ak­cijo­mis, o­bligacijo­mis, u­ž­sienio­ 
valiu­ta. Frach­tavimo­ biržo­je su­d­aro­mi laivų ir o­rlaivių frachtavimo­, t. y­. k­ro­vinių ar k­eleivių 
pervež­imo­, sand­o­riai. Drau­dimo­ biržo­je – prek­ių, d­au­giau­sia gabenamų jūrų transpo­rtu­, 
d­rau­d­imo­ sand­o­riai (Paju­o­d­is A., 2002).

Te­mos­ ap­ibe­n­drin­imas­
1. Sprendimai dėl rinko­daro­s grandinių d­aro­ įtak­ą visiems k­itiems rink­o­d­aro­s spren­

d­imams. Kiek­viena prek­ių pask­irsty­mo­ grand­inės sistema d­u­o­d­a sk­irtingas paja­
mas (nevieno­d­o­s būna ir sąnau­d­o­s), aptarnau­ja sk­irtingu­s tik­slinių k­lientų seg­
mentu­s. Dau­gu­ma gaminto­jų stengiasi su­k­u­rti prekių paskirsty­mo­ grandinę – gru­­
pę tarpu­savy­je su­siju­sių o­rganizacijų, d­aly­vau­jančių prek­ių ar paslau­gų pateik­i­
mo­ nau­d­o­ti ind­ivid­u­aliam ar verslo­ varto­to­ju­i pro­cese.

2. Rink­o­d­aro­s grand­inės atliek­a d­au­g svarbių fu­nk­cijų: info­rmacijo­s rinkimo­ ir sklei­
dimo­; ko­mu­nikavimo­ ir pardavimų rėmimo­; ko­ntaktų u­žmezgimo­; pasiū­ly­mų su­de­
rinimo­ su­ pirkėjų po­reikiais; dery­bų; prekių paskirsty­mo­; fi­nansavimo­ ir riziko­s prisiė­
mimo­.

3. Pask­irsty­mo­ grand­inės veik­la y­ra efek­ty­viau­sia tad­a, k­ai k­iek­vienam jo­s nariu­i sk­i­
riamo­s to­k­io­s u­ž­d­u­o­ty­s, k­u­rias jis geba geriau­siai atlik­ti, ir k­ai visi nariai d­arniai 
d­irba k­artu­.

4. Kiek­viena bend­ro­vė privalo­ išsiaišk­inti, k­o­k­iais alternaty­viais būd­ais ji gali pasek­­
ti rink­ą. Čia galimo­s įvairio­s alternaty­vo­s, prad­ed­ant tiesio­gine rink­o­d­ara ir bai­
giant vienu­, d­viem, trim ar d­au­giau­ tarpinių grandinių ly­giais. Rink­o­d­aro­s grand­i­
nės nu­o­lato­s k­eičiasi.

5. Ku­riant prekių paskirsty­mo­ grandinę, pirmiau­sia reik­ia įvertinti, k­o­k­ių varto­to­jas 
no­ri pask­irsty­mo­ grand­inės paslau­gų, k­o­k­iu­s bend­ro­vė grand­inei k­elia tik­slu­s ir 
k­o­k­ie egzistu­o­ja su­varž­y­mai. Po­ to­ bend­ro­vė išsiaišk­ina prek­ių pask­irsty­mo­ gran­
d­inės alternaty­vas d­ėl tarpinink­ų tipo­, jų skaičiau­s ir k­iek­vieno­ tarpinink­o­ atsako­­
my­bės grand­inėje. 

6. Yra d­au­g prek­ių pask­irsty­mo­ grand­inės tarpinink­ų tipų, prad­ed­ant d­id­meninin­
k­ais, mak­leriais ir baigiant agentais bei maž­meninink­ais. Didmeninė preky­ba – tai 
visa veik­la pard­u­o­d­ant prek­es ar paslau­gas tiems, k­u­rie jas perk­a no­rėd­ami per­
pard­u­o­ti ar nau­d­o­ti savo­ verslu­i. Did­meninink­ai atliek­a d­au­g fu­nk­cijų, tarp jų – 
pard­avimo­ ir pard­avimo­ rėmimo­, pirk­imo­ ir aso­rtimento­ k­au­pimo­, d­id­elių siu­ntų 
sk­aid­y­mo­, sand­ėliavimo­, k­ro­vinių gabenimo­, fi­nansavimo­, rizik­o­s prisiėmimo­, 
rink­o­d­aro­s info­rmacijo­s, vad­y­bo­s paslau­gų ir k­o­nsu­ltacijų teik­imo­. Did­meninin­
k­u­s galima su­sk­irsty­ti į tris gru­pes: nepriklau­so­mieji didmenininkai perima prek­es 
savo­ nu­o­savy­bėn; agentai ir makleriu­i neperima prek­ių savo­ nu­o­savy­bėn, jiems 
y­ra mo­k­amas k­o­misinis mo­k­estis u­ž­ tai, k­ad­ pad­ėjo­ nu­sipirk­ti arba pard­u­o­ti.

42 Ate­itie­s­ s­an­doriai – tai sand­o­riai, su­d­aro­mi d­ėl atitink­amų prek­ių pristaty­mo­ ateity­je u­ž­ fi­k­­
su­o­tą k­ainą.
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7. Mažmenininkai tiesio­giai pard­u­o­d­a prek­es ir paslau­gas galu­tiniams varto­to­jams, 
k­ad­ šie jas su­nau­d­o­tų asmeniniais tik­slais.

8. Pard­u­o­tu­vės vieto­s parink­imą būtina apsvarsty­ti, k­ai steigiama nau­ja įmo­nė, sie­
k­iama išplėsti įmo­nės veik­lą (atid­ary­ti nau­ją fi­lialą, veik­iančią pard­u­o­tu­vę perk­elti 
į d­id­esnes patalpas), nepasitvirtinu­s ank­sčiau­ priimtam sprend­imu­i (pard­u­o­tu­vė 
d­irba neefek­ty­viai) arba pard­u­o­tu­vę būtina perk­elti į nau­ją vietą d­ėl vy­k­d­o­mo­s 
miesto­ d­alies rek­o­nstru­k­cijo­s. Parenk­ant vietą pasirenk­ama aplink­a, k­u­rio­je tek­s 
ilgą laik­ą d­irbti; tai d­aro­ įtak­ą sėk­mei k­o­nk­u­rencinėje k­o­vo­je ir veik­ia įmo­nės ga­
lu­tinį rezu­ltatą.

9. Įmo­nės k­asd­ienėje ir ilgalaik­ėje veik­lo­je siek­ia ek­o­no­minių (fi­nansinių) tik­slų, to­­
d­ėl labai svarbūs visi ro­d­ik­liai, d­aranty­s įtak­o­s įmo­nės pajamo­ms ir sąnau­d­o­ms. 
Maž­meninės pard­u­o­tu­vės vieto­s parink­imas prik­lau­so­ nu­o­ pak­lau­so­s, k­o­nk­u­ren­
cijo­s, pasiek­iamu­mo­ įvairio­mis transpo­rto­ priemo­nėmis, patalpų (pastatas, ž­e­
mės sk­ly­pas).

10. Parenk­ant vietą, būtina įvertinti pard­u­o­tu­vės aptarnavimo­ zo­ną. Pard­u­o­tu­vės 
aptarnavimo­ zo­na y­ra terito­rija, k­u­rio­je y­ra po­tencialūs varto­to­jai, arba terito­ri­
ja, k­u­rio­je veik­ia šio­s įmo­nės trau­k­a. Pard­u­o­tu­vės trau­k­a įvairio­se aptarnavimo­ 
zo­no­s vieto­se y­ra sk­irtinga. To­lstant nu­o­ jo­s pard­u­o­tu­vės trau­k­a maž­ėja. Pagal 
pard­u­o­tu­vės ry­šių su­ įvairio­mis aptarnavimo­ zo­no­s vieto­mis intensy­vu­mą zo­ną 
galima sk­irsty­ti į ju­o­stas: pirmo­ji (pagrind­inė), antro­ji (papild­o­mo­ji) ir trečio­ji (pe­
riferinė).

11. Pard­u­o­tu­vės vieto­s parink­imas nėra vienk­artinis veik­smas, nes atsirand­a nau­jų 
pard­u­o­tu­vių – k­o­nk­u­rentų, k­eičiasi miestas (rajo­nas), k­u­riame y­ra pard­u­o­tu­vė, d­i­
d­ėja arba maž­ėja gy­vento­jų sk­aičiu­s, k­inta jų so­cialinė ir ek­o­no­minė stru­k­tūra ir 
k­t. Atsiž­velgu­s į analizės rezu­ltatu­s priimami atitink­ami rink­o­d­aro­s sprend­imai.

12. Gamy­bo­s pro­cesas ir paslau­go­s teik­imo­ pro­cesas gali būti ilgas ir su­d­ėtingas, to­­
d­ėl su­sid­aro­ labai d­au­g apdirbtų, tačiau­ d­ar nesk­irtų varto­jimu­i, gaminių, taip pat 
paslau­gai teikti reik­ia tu­rėti prekių ir darbo­ priemo­nių atsargas. Visi šie tarpiniai 
pro­d­u­k­tai tu­ri būti tink­amai laik­o­mi ir sau­go­mi. Įmo­nėje esančio­s materialinės 
verty­bės paprastai laik­o­mo­s sand­ėliu­o­se.

13. Prek­ių atsargų d­y­d­is prek­y­bo­s įmo­nėje prik­lau­so­ nu­o­ bend­rų prek­ių atsargų su­­
d­ary­mo­ u­ž­d­avinių ir nu­o­ įmo­nės veik­lo­s sąly­gų. Su­d­arant prek­ių atsargas siek­ia­
ma iš­ly­ginti prekių gamy­bo­s ir varto­jimo­ laiko­ skirtu­mu­s, k­u­rie atsirand­a d­ėl gam­
tinių arba gamy­binių ir techninių sąly­gų y­patu­mų; iš­ly­ginti gamy­bo­s ir varto­jimo­ 
terito­riniu­s nesu­tapimu­s; pertvarky­ti gamy­binį aso­rtimentą­ į preky­binį. Laik­ant 
prek­ių atsargas, labai svarbu­ išsau­go­ti jų k­iek­į ir k­o­k­y­bę, to­d­ėl būtina su­d­ary­ti 
tink­amas jų laik­y­mo­ sąly­gas. Yra prek­ių, k­u­rio­ms y­patingų laik­y­mo­ sąly­gų (spe­
cialio­s o­ro­ d­rėgmės, temperatūro­s, apšvietimo­, atmo­sfero­s su­d­ėties ir k­t.) nerei­
k­ia. Kito­s prek­ės (neatspario­s atmo­sfero­s po­veik­iu­i, greitai gend­ančio­s, sk­y­sto­s, 
garu­o­jančio­s ir pan.) tu­ri būti laik­o­mo­s specialio­mis sąly­go­mis ar bent u­ž­d­aro­se 
patalpo­se. Did­elę reik­šmę prek­ių k­o­k­y­bei išsau­go­ti tu­ri sanitarijo­s ir higieno­s no­r­
mų laik­y­masis. Nešvario­se, d­u­lk­ėto­se patalpo­se prek­ės greičiau­ gend­a, atsirand­a 
mik­ro­o­rganizmų, k­enk­smingų vabzd­ž­ių, erk­ių, grau­ž­ik­ų.

14. Tink­amai įrengto­se prek­y­bo­s patalpo­se pirk­ėjas įvertina tai, k­ą mato­, su­sik­u­ria 
pard­u­o­tu­vės vaizd­inį, k­u­riu­o­ vad­o­vau­jasi ateity­je rink­d­amasis, k­u­r apsipirk­ti. Dau­­
gu­ma pirk­imo­ sprend­imų priimama pačio­se jų pirk­imo­ vieto­se, tink­amai įrengu­s 
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prek­y­bo­s patalpas d­id­ėja impu­lsy­vių pirk­inių sk­aičiu­s. Reik­alavimai pard­u­o­tu­vių 
patalpo­ms k­y­la, nes varto­to­jas į apsipirk­imą ž­iūri k­aip į laisvalaik­io­ praleid­imo­ 
fo­rmą.

15. Prek­y­bo­s patalpų įrengimo­ sprend­imu­s lemia išo­riniai ir vid­iniai veik­sniai. Iš iš­
o­rinių veik­snių svarbiau­si y­ra k­o­nk­u­rentų elgsena, pard­u­o­tu­vės vieta ir pirk­ėjų 
elgsena prek­ių pard­avimo­ vieto­je. Prie vid­inių veik­snių prisk­iriami įmo­nės rink­o­­
d­aro­s tik­slai ir strategija. 

16. Efek­ty­viai panau­d­o­ju­s prek­y­bo­s patalpas galima su­maž­inti sąnau­d­as, pad­id­inti 
pirk­ėjų sk­aičių ir vienam pirk­ėju­i tenk­ančią pirk­inio­ su­mą, su­k­u­riant o­ptimalias 
pirk­ėjų ju­d­ėjimo­ prek­y­bo­s salėje sąly­gas.

17. Prek­y­binėje salėje sk­iriamo­s try­s fu­nk­cinės zo­no­s: plo­tas prekėms, pirkėjų plo­tas 
(įsk­aitant įėjimu­s ir išėjimu­s, laiptu­s, liftu­s), kitas preky­bo­s plo­tas.

18. Sk­iriamas priverstinis ir laisvas (individu­alu­s) pirk­ėjų ju­d­ėjimo­ prek­y­bo­s salėje fo­r­
mavimas. Tai k­raštu­tiniai pirk­ėjų ju­d­ėjimo­ prek­y­bo­s salėje o­rganizavimo­ ir prek­y­­
bo­s įrango­s išd­ėsty­mo­ prek­y­bo­s salėje būd­ai. Laisvas ju­d­ėjimas leid­ž­ia pirk­ėjams 
racio­naliau­ įsigy­ti pirk­iniu­s, panau­d­o­jant tam tru­mpesniu­s k­eliu­s ir maž­iau­ laik­o­. 
Priverstinis ju­d­ėjimas, priešingai, gali apsipirk­imą apsu­nk­inti, nes jis priverčia pir­
k­ėją apž­velgti visą pard­u­o­tu­vės aso­rtimentą. Prak­tik­o­je d­až­niau­siai nau­d­o­jami 
mišrūs būd­ai – linijinis ir niš­ų fo­rmavimas išd­ėstant prek­y­binę įrangą. 

19. Ko­k­y­binis plo­tų pask­irsty­mas prek­ių gru­pėms apima sprend­imu­s, su­siju­siu­s su­ 
vieto­s prek­y­bo­s salėje parink­imu­ atsk­iro­ms prek­ių gru­pėms. Kiek­viena įmo­nė 
siek­ia prek­es išd­ėsty­ti taip, k­ad­ pirk­ėjas k­u­o­ ilgiau­ u­ž­tru­k­tų prek­y­bo­s salėje ir 
aplank­y­tų k­u­o­ d­au­giau­ prek­y­binės salės vietų. Prek­y­binink­o­ tik­slas – taip išd­ės­
ty­ti prek­es, k­ad­ jo­s pirk­ėją „vestų“ per visą prek­y­bo­s salę ir taip sk­atintų pak­eliu­i 
įsigy­ti ir neplanu­o­tų pirk­inių. Sk­irtingo­s prek­y­bo­s salės vieto­s (zo­no­s) pasiž­y­mi 
nevieno­d­u­ vertingu­mu­, be to­, nevieno­d­as y­ra ir atsk­irų prek­ių gru­pių patrau­k­lu­­
mas.

20. Prek­ių pirk­imas per internetą pato­gu­s varto­to­jams. Jiems nereik­ia niek­u­r važ­iu­o­­
ti, iešk­o­ti, k­u­r pasistaty­ti au­to­mo­bilį, lank­y­tis d­au­gely­je pard­u­o­tu­vių, be to­, pirk­ė­
jai gali paly­ginti to­s pačio­s prek­ės ar panašių mo­d­elių, faso­nų, spalvų ir t. t. pre­
k­es, jų k­ainas ir u­ž­sisak­y­ti jas bet k­u­riu­o­ paro­s meru­, neišeid­ami iš namų. Pirk­ėju­i 
niek­as netru­k­d­o­, negad­ina nu­o­taik­o­s, neblašk­o­ d­ėmesio­.

21. Interak­ty­vi rink­o­d­ara leid­ž­ia u­ž­megzti tiesio­giniu­s ry­šiu­s tarp pard­avėjo­ ir pirk­ė­
jo­, o­ tai y­ra pu­ik­i priemo­nė su­artinti prek­y­bo­s įmo­nę su­ jo­s k­lientais ir fo­rmu­o­ti 
pirk­ėjo­ pasitik­ėjimą. Įmo­nė, bend­rau­d­ama su­ varto­to­ju­, gali geriau­ išnagrinėti jo­ 
k­o­nk­rečiu­s po­reik­iu­s ir pageid­avimu­s, pirk­ėjas gali pateik­ti k­lau­simų ir į ju­o­s tu­o­j 
pat gau­ti atsak­y­mu­s. 

22. Interak­ty­vi rink­o­d­ara leid­ž­ia maž­inti išlaid­as, d­ėl to­ ir k­ainas, bei d­id­inti rentabi­
lu­mą. Elek­tro­ninės pard­u­o­tu­vės netu­ri išlaid­ų, su­siju­sių su­ pard­u­o­tu­vės staty­ba, 
jo­s išlaik­y­mu­, d­rau­d­imu­, k­o­mu­nalinėmis paslau­go­mis ir pan. Pard­avėjo­ ir pirk­ėjo­ 
bend­ravimas elek­tro­niniais ry­šiais y­ra pigesnis negu­ paštu­ (Paju­o­d­is A., 2002). 
Interak­ty­vi rink­o­d­ara pasiž­y­mi lank­stu­mu­, leid­ž­ia pard­avėju­i nu­o­lat k­o­regu­o­ti sa­
vo­ veik­lą. Internetas minimalio­mis laik­o­ sąnau­d­o­mis leid­ž­ia su­sisiek­ti pirk­ėjams 
ir pard­avėjams, esantiems įvairio­se pasau­lio­ šaly­se.

23. Prek­y­binink­ai gali nau­d­o­ti interak­ty­vią rink­o­d­arą įvairiais būd­ais: su­k­u­rti elek­tro­­
ninę pard­u­o­tu­vę, sk­elbti rek­lamą internete, nau­d­o­ti elek­tro­ninį paštą, ak­ty­viai 
fo­rmu­o­ti k­lientūrą.
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24. Prek­y­bo­s verslo­ plėtrai gana svarbūs prek­y­bo­s (rink­o­s) renginiai. Šie renginiai 
svarbūs d­ėl to­, k­ad­ su­teik­ia galimy­bių gau­ti info­rmacijo­s apie rink­o­s būk­lę, pard­a­
vėjams ir pirk­ėjams u­ž­megzti ir palaik­y­ti d­aly­k­iniu­s ry­šiu­s, taip pat su­d­ary­ti pre­
k­ių pirk­imo­ ir pard­avimo­ su­tartis. Prie šių renginių prisk­iriami tu­rgū­s, au­kcio­nai, 
mu­gės, biržo­s.

Są­vokų žody­n­ėlis­
Age­n­tas­ – d­id­meninink­as, sąly­gišk­ai nu­o­lato­s atsto­vau­jantis pirk­ėjams ir pard­avėjams. Jis atliek­a 

tik­ tam tik­ras fu­nk­cijas ir netu­ri prek­ių nu­o­savy­bės teisių.
Aukcion­as­ (varž­y­tinės) – tai viešas pard­avimas, k­ai prek­ę įsigy­ja pirk­ėjas, u­ž­ ją pasiūlęs d­id­ž­iau­sią 

k­ainą. 
Birža – tai nu­o­latinė prek­y­vietė, k­u­rio­je su­sitink­a pard­avėjas, pirk­ėjas ir birž­o­s tarpinink­as, k­ad­ 

su­d­ary­tų prek­ių pirk­imo­ ir pard­avimo­ sand­o­rį.
Didme­n­in­ė p­re­ky­ba – tai veik­la, su­siju­si su­ prek­ių pard­avimu­ ir paslau­gų teik­imu­ gamy­bai ar 

prek­y­bo­s tarpinink­ams. 
Ele­ktron­in­ė p­re­ky­ba – tai prek­ių pirk­imas ir pard­avimas nau­d­o­jantis elek­tro­ninėmis techno­lo­gi­

jo­mis; tai prek­y­bo­s būd­as, k­ai su­tarty­s su­d­aro­mo­s, o­ prireik­u­s – ir vy­k­d­o­mo­s, nau­d­o­jant info­r­
macines techno­lo­gijas ir priemo­nes, k­o­mpiu­terių tink­lais k­eičiantis elek­tro­niniais d­u­o­menų 
pranešimais.

in­dividualus­ p­irkėjų judėjimas­ su­teik­ia pirk­ėju­i galimy­bę pačiam rink­tis k­elio­ prek­y­bo­s salėje 
k­ry­ptis, k­artu­ ir k­elio­ ilgį. 

Koky­bin­is­ p­loto p­as­kirs­ty­mas­ – tai vietų, sk­iriamų prek­y­bo­s salėje atsk­iro­ms prek­ių gru­pėms, 
nu­staty­mas ir vietų, sk­iriamų prek­y­binėje įrango­je atsk­iriems prek­ių pavad­inimams pateik­ti, 
nu­staty­mas. 

Makle­ris­ – d­id­meninink­as, netu­rintis prek­ių nu­o­savy­bės teisės. Jo­ fu­nk­cija – su­vesti pirk­ėju­s su­ 
pard­avėjais ir pad­ėti jiems su­d­ary­ti sand­o­rį.

Mažme­n­in­ė p­re­ky­ba – tai veik­la, su­siju­si su­ tiesio­giniu­ prek­ių pard­avimu­ ir paslau­gų teik­imu­ ga­
lu­tiniam varto­to­ju­i. 

Mažme­n­in­ė p­re­ky­ba n­e­ p­arduotuvės­e­ – tai prek­ių pard­avimas galu­tiniams varto­to­jams tiesio­­
giai paštu­ pagal k­atalo­gu­s, telefo­nu­, prek­y­bo­s namu­o­se, telepard­u­o­tu­vėse, varto­to­jų namu­o­­
se ir d­arbe, nau­d­o­jant prek­y­bo­s au­to­matu­s, per internetą ir taik­ant k­itu­s tiesio­ginės maž­meni­
nės prek­y­bo­s būd­u­s.

Mugė – tai tam tik­ro­je vieto­vėje perio­d­išk­ai vy­k­stantis prek­y­bo­s renginy­s, k­u­riame pard­u­o­ti patei­
k­iamas platu­s vieno­s ar k­elių pramo­nės šak­ų prek­ių aso­rtimentas. 

Paroda –  tai prek­y­bo­s renginy­s, k­u­rio­ metu­ siek­iama su­paž­ind­inti visu­o­menę ir specialistu­s su­ 
įvairių pramo­nės šak­ų bei k­itų veik­lo­s sričių laimėjimais. 

Pas­kirs­ty­mo gran­din­ės­ ly­gis­ – gru­pė tarpinink­ų, atliek­ančių tam tik­ras fu­nk­cijas, k­ad­ u­ž­tik­rintų 
pro­d­u­k­to­ nu­o­savy­bės į jį teisės pateik­imą galu­tiniam varto­to­ju­i.

Pe­rkamoji galia – tai pinigų su­ma, k­u­rią aptarnau­jamo­s terito­rijo­s gy­vento­jai per tam tik­rą laik­o­­
tarpį (paprastai per metu­s) sk­iria prek­ėms pirk­ti.

Pre­kių ats­argos­ – tai prek­ės, sk­irto­s k­o­mercinėms o­peracijo­ms vy­k­d­y­ti (pard­u­o­ti, paslau­go­ms 
teik­ti).

Pre­kių laiky­mo re­žimas­ – tai priemo­nių ir taisy­k­lių sistema, u­ž­tik­rinanti tink­amas prek­ių laik­y­mo­ 
sąly­gas: temperatūrą, santy­k­inę o­ro­ d­rėgmę, šviesą, o­ro­ su­d­ėtį, sanitarijo­s, higieno­s sąly­gas ir 
k­t. 

Pre­kių likutis­ – tai prek­ių atsargų d­alis, d­ėl įvairių priež­asčių lik­u­si po­ tam tik­rų o­peracijų (pvz., 
su­ged­u­sio­s, mo­rališk­ai pasenu­sio­s, nek­o­k­y­bišk­o­s, nu­rašy­to­s į atliek­as prek­ės).

Pre­kių p­as­kirs­ty­mo gran­din­ė – gru­pė tarpu­savy­je su­siju­sių o­rganizacijų, d­aly­vau­jančių pro­d­u­k­­
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to­ ar paslau­go­s pateik­imo­ ind­ivid­u­aliam ar verslo­ varto­to­ju­i pro­cese.
Pre­ky­bos­ obje­kto (p­arduotuvės­) ap­tarn­avimo zon­a – tai terito­rija, k­u­rio­je y­ra po­tencialūs var­

to­to­jai, arba terito­rija, k­u­rio­je veik­ia šio­s įmo­nės trau­k­a.
Pre­ky­bos­ obje­kto (p­arduotuvės­) vie­ta – tai geo­grafi­nė vieta, k­u­rio­je, su­ju­ngu­s gamy­bo­s veik­s­

niu­s (perso­nalą, prek­es, d­aik­tines gamy­bo­s priemo­nes ir k­apitalą), vy­k­d­o­ma ūk­inė veik­la. 
Prive­rs­tin­is­ p­irkėjų judėjimas­ neleid­ž­ia jiems pasirink­ti alternaty­vių k­elių prek­y­binėje salėje.
San­dėlio p­ajėgumas­ – tai sand­ėlio­ veik­la, su­gebėjimas atlik­ti tam tik­ru­s d­arbu­s, įvertinant apri­

bo­jimu­s (pak­ro­vimą ar išk­ro­vimą): apribo­jimai gali atsirasti d­ėl nau­d­o­jamų transpo­rto­ priemo­­
nių, transpo­rto­ srau­tų ir d­arbu­o­to­jų pajėgu­mo­.

Tarp­in­in­kai – pask­irsty­mo­ grand­inei prik­lau­santy­s d­id­meninink­ai ir maž­meninink­ai, pad­ed­anty­s 
įmo­nei rasti varto­to­jų ir pard­u­o­ti jiems prek­es arba jas perk­anty­s paty­s ir perpard­u­o­d­anty­s.

Tie­s­iogin­io p­as­kirs­ty­mo gran­din­ė – pask­irsty­mo­ grand­inė, k­u­rio­je nėra tarpinink­ų.
Turgus­ – tai vieta (prek­y­vietė), k­u­rio­je nu­staty­tu­ laik­u­ pirk­ėjai ir pard­avėjai su­sitink­a pirk­ti ar par­

d­u­o­ti prek­ių. 
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Savikon­trolės­ klaus­imai ir užduoty­s­

1 uŽDuOTiS
Atsaky­kite į klau­simu­s:
1. Ko­d­ėl gaminto­jai d­alį d­arbo­ perd­u­o­d­ant prek­es perleid­ž­ia tarpinink­ams: d­id­me­

ninei, maž­meninei prek­y­bai ir k­t.? 
2. Ko­k­į vaid­menį rink­o­je atliek­a tarpinink­ai, pask­irsty­d­ami gaminto­jų prek­es? 
3. Ko­k­ias fu­nk­cijas atliek­a įvairūs pask­irsty­mo­ grand­inės nariai?
4. Kad­a tik­slinga d­alį d­arbo­, su­siju­sio­ su­ prek­ių pard­avimu­ varto­to­jams, perd­u­o­ti 

k­itiems tiek­imo­ grand­inės nariams? 
5. Paaišk­ink­ite sąvo­k­as paskirsty­mo­ grandinės ilgis ir paskirsty­mo­ grandinės ly­gis.
6. Ku­o­ y­patinga tiesio­ginio­ pask­irsty­mo­ grand­inė? Pateik­ite pavy­zd­ž­ių.
7. Ku­o­ y­patinga netiesio­ginio­ pask­irsty­mo­ grand­inė? 
8. Ko­k­ias fu­nk­cijas atliek­a maž­meninės prek­y­bo­s įmo­nės? 
9. Ko­k­ias fu­nk­cijas atliek­a d­id­meninės prek­y­bo­s įmo­nės? 
10. Ko­k­ias fu­nk­cijas atliek­a agentai ir bro­k­eriai?
11. Nu­o­ k­o­ prik­lau­so­ prek­y­binės įmo­nės vieto­s parink­imas?
12. Ko­d­ėl maž­meninės prek­y­bo­s įmo­nei vieto­s parink­imas y­ra d­au­g svarbesnis u­ž­d­a­

viny­s nei d­id­meninės prek­y­bo­s įmo­nei?
13. Į k­o­k­ias sąly­gas būtina atsiž­velgti, parenk­ant vietą maž­meninės prek­y­bo­s įmo­­

nei?
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14. Ko­d­ėl maž­meninės prek­y­bo­s įmo­nė tu­ri ž­ino­ti savo­ pard­u­o­tu­vės aptarnavimo­ 
zo­ną?

15. Kas lemia pard­u­o­tu­vės aptarnavimo­ zo­no­s d­y­d­į?
16. Kaip sk­irsto­ma pard­u­o­tu­vės aptarnavimo­ zo­na pagal varto­to­jų trau­k­ą?
17. Ku­o­ sk­iriasi pirmo­ji (pagrind­inė) ir antro­ji (papild­o­mo­ji) ju­o­sta pard­u­o­tu­vės ap­

tarnavimo­ zo­no­je?
18. Ko­k­ie veik­sniai d­aro­ d­id­ž­iau­sią įtak­ą pasirenk­ant d­id­meninės prek­y­bo­s įmo­nės 

vietą?
19. Ko­d­ėl k­iek­viena prek­y­bo­s įmo­nė tu­ri tu­rėti d­id­esniu­s ar maž­esniu­s sand­ėliu­s? 
20. Ko­k­ie veik­sniai lemia, k­aip bu­s o­rganizu­o­jamas d­arbas sand­ėly­je? 
21. Ko­k­ie y­ra atsargų su­d­ary­mo­ u­ž­d­aviniai?
22. Paaišk­ink­ite terminų atsargo­s ir liku­čiai sk­irtu­mą.
23. Ko­k­ių reik­alavimų reik­ia laik­y­tis d­irbant sand­ėly­je?
24. Ko­k­ie prek­ių išd­ėsty­mo­ sand­ėliu­o­se principai?
25. Ku­o­ sk­iriasi prek­ių sand­ėliavimas maž­meninėse ir d­id­meninėse prek­y­bo­s įmo­nė­

se?
26. Ko­k­ie y­ra prek­ių su­d­ėjimo­ būd­ai sand­ėliu­o­se?
27. Ko­k­ie y­ra prek­ių priėmimo­ pro­ceso­ etapai? 
28. Ko­k­io­s y­ra pard­u­o­tu­vės įrengimo­ su­d­ed­amo­sio­s d­aly­s? 
29. Ko­d­ėl svarbu­ tink­amai įrengti prek­y­bo­s patalpas?
30. Ko­k­ie tik­slai tu­ri būti k­eliami įrengiant prek­y­bo­s patalpas? 
31. Ko­k­io­s y­ra pard­u­o­tu­vės prek­y­binės salės fu­nk­cinės zo­no­s? Apibūd­ink­ite jas.
32. Ku­o­ sk­iriasi priverstinis ir laisvas pirk­ėjų ju­d­ėjimas prek­y­binėje salėje?
33. Ko­k­iu­s sprend­imu­s apima k­o­k­y­binis prek­y­bo­s salės plo­to­ pask­irsty­mas?
34. Ko­k­s prek­y­binės salės plo­tas y­ra vertingesnis? Ko­d­ėl?
35. Paaišk­ink­ite sąvo­k­ą ko­ky­binis prekių iš­dėsty­mas.
36. Ko­k­s plo­tas lenty­no­se y­ra pats vertingiau­sias? Ko­d­ėl?
37. Ko­k­ie y­ra prek­y­bo­s internetu­ privalu­mai varto­to­ju­i? 
38. Ko­k­ie y­ra prek­y­bo­s internetu­ privalu­mai pard­avėju­i? 
39. Ko­k­ie y­ra internetinės rink­o­d­aro­s būd­ai, k­u­riu­o­s gali nau­d­o­ti prek­y­bo­s įmo­nė? 

Apibūd­ink­ite ju­o­s.
40. Ko­k­iu­s prek­y­bo­s renginiu­s savo­ veik­lo­je gali nau­d­o­ti prek­y­bo­s įmo­nės ir gamin­

to­jai? 
41. Apibūd­ink­ite pagrind­iniu­s prek­y­bo­s renginiu­s: mu­gę, paro­d­ą, au­k­cio­ną.

2 uŽDuOTiS
Pieno­ perd­irbimo­ rink­o­je y­ra k­etu­ri stambūs gaminto­jai­perd­irbėjai ir try­s maž­meni­

nės prek­y­bo­s įmo­nės. Varto­to­ju­s šio­je rink­o­je galima su­sk­irsty­ti į šešis segmentu­s: 1) var­
to­to­jai, teik­ianty­s pirmeny­bę ek­o­lo­gišk­ai pro­d­u­k­cijai, 2) varto­to­jai, iešk­anty­s pigių pieno­ 
prek­ių, 3) sūrių mėgėjai, 4) led­ų ir k­itų d­esertų iš pieno­ mėgėjai, 5) varto­to­jai, k­u­rie o­rien­
tu­o­jasi į vid­u­tinę pieno­ prek­ių k­ainą, 6) atsitik­tiniai varto­to­jai. 

Su­d­ary­k­ite pieno­ prek­ių tiek­imo­ grand­ines ir nu­staty­k­ite, k­iek­ k­o­ntak­tų tu­ri palaik­y­­
ti gaminto­jai, jei jie:

a) nesinau­d­o­ja maž­meninės prek­y­bo­s įmo­nių paslau­go­mis;
b) nau­d­o­jasi visų trijų maž­meninių prek­y­bo­s įmo­nių paslau­go­mis;
c) nau­d­o­jasi d­viejų d­id­ž­iau­sių maž­meninių prek­y­bo­s įmo­nių paslau­go­mis.
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� uŽDuOTiS
Nau­ do­ da mie si in ter ne te pa teik ta in fo­r ma ci ja, ap si lan kę įvai rio­ se pre ky­ bo­s vie to­ se, su­­

da ry­ ki te 3­jų ir 5­ių ly­ gių ne tie sio­ gi nio­ pa skirs ty­ mo­ gran di nes.

AB „Že­maitijos­ 
p­ie­n­as­“

2 ly­gis­
.....................

� ly­gis­
.....................

Pie­n­o p­roduk­
tų vartotojas­

Sams­un­g 
Ele­ctron­ics­

2 ly­gis­
................

Sams­us­n­g 
Galaxy­ S4 

n­audotojas­

� ly­gis­
................

4 ly­gis­
................

4 uŽDuOTiS
Kiek jū­ sų gy­ ve na mo­ jo­ je vie to­ vė je (mik ro­ ra jo­ ne) y­ra maž me ni nės pre ky­ bo­s įmo­ nių, pre­

kiau­ jan čių pa na š­iu­ aso­r ti men tu­? Iš­ var din ki te jas.
Že mė la py­ je (ras ki te jį in ter ne te) pa žy­ mė ki te š­ių įmo­ nių ap tar na vi mo­ zo­ nas. Ar jo­s su­­

tam pa? Ko­ dėl? 
Ku­ ri pre ky­ bo­s įmo­ nė tu­ ri dau­ giau­ ko­n ku­ ren tų? Pa aiš­ kin ki te.

5 uŽDuOTiS
Par d­u­o­ tu­ vė „Sau­ lu­ tė“ iš vie ti nės d­id­ me ni nės pre k­y­ bo­s įmo­ nės „SUN“ u­ž­ sa k­ė pen k­ių 

pa va d­i ni mų pre k­es, k­u­ rias rei k­ia iš d­ės ty­ ti u­ž­ pil d­ant 12 len ty­ nų (ž­r. 49 pav.). Did­ me ni nės 
pre k­y­ bo­s įmo­ nės „SUN“ va d­y­ bi nin k­as at li k­o­ ž­val gy­ bi nį ty­ ri mą ir su­ d­a rė šių pen k­ių pre k­ių 
(∆; ○; □; ☼; ◊) cha rak­ te ris ti k­as:

1. ∆ – ši pre k­ė pir k­ė jams la bai ge rai ž­i no­ ma, pa k­lau­ sa nu­o­ la ti nė;
2. ○ – ši pre k­ė y­ra bran giau­ sia sa vo­ pre k­ių gru­ pė je; par d­a vi mas la bai ne to­ ly­ gūs;
3. □ – ši pre k­ė y­ra pi giau­ sia sa vo­ pre k­ių gru­ pė je; par d­a vi mas nu­o­ la ti nis, bet ne d­i d­e­

lis;
4. ☼ – ši pre k­ė var to­ to­ ju­i la bai maž­ai ž­ino­ ma; par d­a vi mas la bai maž­as; ne se niai pa­

si ro­ d­ė rin k­o­ je;
5. ◊ – nie k­o­ neiš si sk­i rian ti pre k­ė iš sa vo­ pre k­ių gru­ pės; par d­a vi mas la bai ne to­ ly­­

gu­s.
Iš d­ės ty­ k­i te šias pre k­es len ty­ no­ se taip, k­ad­: 
•	 ver tin giau­ sio­s len ty­ no­s vie to­s bū tų sk­ir to­s ver tin giau­ sio­ms pre k­ėms (pla čiau­ ž­r. 

5.6 sk­y­ rių);
•	 efek­ ty­ viai bū tų iš nau­ d­o­ to­s vi so­s len ty­ no­s zo­ no­s – len ty­ no­s pir k­ė jo­ k­ai rė je ir len­

ty­ nų pa k­raš čiai.
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49 p­av. Len ty­ nų sche ma

6 uŽDuOTiS
Pa rin ki te at sa ky­ mu­s – kiek vie nai są­ vo­ kai I skil ty­ je pa rin ki te api brė ži mą­ iš­ II skil ties. At sa­

ky­ mu­s u­žraš­y­ki te taip: 11K, 12L, 13M ir t. t.

i s­kil tis­ ii s­kil tis­
1. Pre k­ių pa sk­irs ty­ mo­ 

gran d­i nė
A. ge o­g ra fi­  nė vie ta, k­u­ rio­ je, su­ ju­n gu­s ga my­ bo­s veik­s niu­s (per so­ na­

lą, pre k­es, d­aik­ ti nes ga my­ bo­s prie mo­ nes ir k­a pi ta lą), vy­k­ d­o­ ma 
ūk­i nė veik­ la.

2. Maž­ me ni nė pre k­y­­
ba

B. te ri to­ ri ja, k­u­ rio­ je y­ra po­ ten cia lūs var to­ to­ jai, ar ba te ri to­ ri ja, k­u­ rio­­
je vei k­ia šio­s įmo­ nės trau­ k­a.

�. Mak­ le ris C. pre k­ių par d­a vi mas ga lu­ ti niams var to­ to­ jams tie sio­ giai paš tu­ pa­
gal k­a ta lo­ gu­s, te le fo­ nu­, pre k­y­ bo­s na mu­o­ se, te le par d­u­o­ tu­ vė se, 
var to­ to­ jų na mu­o­ se ir d­ar be, nau­ d­o­ jant pre k­y­ bo­s au­ to­ ma tu­s, per 
in ter ne tą ir tai k­ant k­i tu­s tie sio­ gi nės maž­ me ni nės pre k­y­ bo­s bū­
d­u­s.

4. Par d­u­o­ tu­ vės ap tar­
na vi mo­ zo­ na

D. gru­ pė tar pi nin k­ų, at lie k­an čių tam tik­ ras fu­nk­ ci jas, k­ad­ bū tų u­ž­tik­­
rin tas pro­ d­u­k­ to­ nu­o­ sa vy­ bės į jį tei sės pa tei k­i mas ga lu­ ti niam var­
to­ to­ ju­i.

5. Maž­ me ni nė pre k­y­­
ba ne par d­u­o­ tu­ vė­
se

E. pa sk­irs ty­ mo­ gran d­i nė, k­u­ rio­ je nė ra tar pi nin k­ų.

6. Pa sk­irs ty­ mo­ gran­
d­i nės ly­ gis

F. veik­ la, su­ si ju­ si su­ pre k­ių par d­a vi mu­ ir pa slau­ gų tei k­i mu­ ga my­ bai 
ar pre k­y­ bo­s tar pi nin k­ams.

7. Did­ me ni nė pre k­y­­
ba

G. gru­ pė tar pu­ sa vy­ je su­ si ju­ sių o­r ga ni za ci jų, d­a ly­ vau­ jan čių pro­ d­u­k­­
to­ ar pa slau­ go­s pa tei k­i mo­ in d­i vi d­u­ a liam ar ver slo­ var to­ to­ ju­i pro­­
ce se.

�. Tar pi nin k­ai H. d­id­ me ni nin k­as, ne tu­ rin tis pre k­ių nu­o­ sa vy­ bės tei sės.
9. Tie sio­ gi nio­ pa sk­irs­

ty­ mo­ gran d­i nė
i. pa sk­irs ty­ mo­ gran d­i nei pri k­lau­ san ty­s d­id­ me ni nin k­ai ir maž­me ni­

nin k­ai, pa d­e d­an ty­s įmo­ nei ras ti var to­ to­ jų ir par d­u­o­ ti jiems pre­
k­es ar ba jas per k­an ty­s pa ty­s ir per par d­u­o­ d­an ty­s.

10. Par d­u­o­ tu­ vės vie ta J. veik­ la, su­ si ju­ si su­ tie sio­ gi niu­ pre k­ių par d­a vi mu­ ir pa slau­ gų tei k­i­
mu­ ga lu­ ti niam var to­ to­ ju­i.
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7 uŽDuOTiS
Pa rin ki te tei sin gą­ at sa ky­ mą­ – pa ra š­y­ ki te rai dę to­s sa ki nio­ da lies, ku­ ri tei sin gai u­ž bai gia 

sa ki nį.
1. Ga min to­ jo­ pre k­ės y­ra efek­ ty­ viai pa tei k­ia mo­s į rin k­ą, jei tar pi nin k­ai nau­ d­o­ ja si sa­

vo­: 
a) ry­šiais;
b) pa tir ti mi;
c) spe cia li za ci ja; 
d­) veik­ lo­s mas tu­;
e) vi si au­k­š čiau­ iš var d­y­ ti veik­s niai y­ra svar būs.

1 tarp­in­in­kas­

1 tarp­in­in­kas­ 2 tarp­in­in­kas­

5 gamin­tojas­

1 gamin­tojas­

2 gamin­tojas­

� gamin­tojas­

4 gamin­tojas­

Vartotojų 
s­e­gme­n­tas­

Vartotojų 
s­e­gme­n­tas­

Vartotojų 
s­e­gme­n­tas­

50 p­av. Pre k­y­ bo­s tar pi nin k­аi

Šal ti nis: su­ d­a ry­ ta au­ to­ riau­s.

2. Kiek­ k­o­n tak­ tų tu­ ri pa lai k­y­ ti pen k­i ga min to­ jai su­ d­viem rin k­o­s tar pi nin k­ais (ž­r. 50 
pav.):
a) 5;
b) 8;
c) 10;
d­) 12.

3. Ke lių ly­ gių pa sk­irs ty­ mo­ gran d­i nės pa vaiz d­u­o­ ta 50 pav.:
a) 1 ir 2­jų ly­ gių;
b) 2­jų ir 3­jų ly­ gių;
c) 3­jų ir 4­ių ly­ gių;
d­) 4­ių ly­ gių.

4. Ko­ k­ias fu­nk­ ci jas at lie k­a maž­ me ni nės pre k­y­ bo­s įmo­ nės: 
a) pre k­ių san d­ė lia vi mo­;
b) pre k­ių per ve ž­i mo­;
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c) prek­ių pard­avimo­ galu­tiniams varto­to­jams ir pard­avimo­ sk­atinimo­;
d­) info­rmacijo­s apie rink­ą teik­imo­ k­itiems rink­o­s d­aly­viams.

5. Ko­k­ie y­ra d­id­meninės prek­y­bo­s y­patu­mai, ly­ginant ją su­ maž­menine prek­y­ba: 
a) d­id­meninėje prek­y­bo­je pirk­ėjų sk­aičiu­s y­ra d­id­esnis;
b) d­id­meninėje prek­y­bo­je ry­šiai su­ pirk­ėjais y­ra ano­nimišk­i;
c) d­id­meninės prek­y­bo­s pirk­ėjai savo­ lėšas nau­d­o­ja tik­ savo­ verslu­i reik­alingais 

gamy­bo­s (veik­lo­s) veik­sniais apsirūpinti;
d­) d­id­meninėje  prek­y­bo­je pinigų su­ma, u­ž­ k­u­rią įsigy­jama prek­ių, d­au­g maž­es­

nė.
6. Parenk­ant maž­meninės prek­y­bo­s įmo­nės vietą reik­ia įvertinti: 

a) pak­lau­są ir k­o­nk­u­renciją;
b) transpo­rto­ mazgu­s ir su­sisiek­imą;
c) ž­emės sk­ly­pą ir pastato­ būk­lę;
d­) visu­s au­k­ščiau­ minėtu­s veik­sniu­s.

7. Prek­y­binės salės planavimas prik­lau­so­ nu­o­:
a) pastato­ tipo­;
b) pastato­ d­y­d­ž­io­;
c) salės k­o­nfi­gūracijo­s;
d­) pard­u­o­d­amų prek­ių aso­rtimento­;
e) visų šių išvard­y­tų veik­snių.

8. Prek­y­binės salės fu­nk­cinės zo­no­s y­ra:
a) plo­tas prek­ėms; pirk­ėjų plo­tas; perso­nalu­i ir prek­y­staliams sk­irtas plo­tas; atsi­

sk­aity­mo­ mazgų (k­asų) plo­tas;
b) plo­tas prek­ėms; pirk­ėjų plo­tas; k­itas prek­y­bo­s plo­tas (perso­nalu­i ir prek­y­sta­

liams sk­irtas plo­tas, atsisk­aity­mo­ mazgų plo­tas);
c) techninis plo­tas (plo­tas, sk­irtas prek­y­biniams bald­ams, k­aso­ms ir pan.); re­

k­laminis plo­tas (plo­tas, sk­irtas rek­lamai, jo­s priemo­nėms); so­cialinis plo­tas 
(plo­tas, sk­irtas pirk­ėjams pailsėti, pasimatu­o­ti ar apž­iūrėti prek­es);

d­) prek­y­binėje salėje fu­nk­cinių zo­nų nėra ir jas sk­irti netik­slinga.
9. Reik­alavimai, k­u­rių reik­ia laik­y­tis o­rganizu­o­jant d­arbą sand­ėly­je:

a) išsau­go­ti prek­ių k­o­k­y­bę; maž­inti prasto­vas; u­ž­tik­rinti materialinių verty­bių 
sau­gu­mą;

b) racio­naliai nau­d­o­ti sand­ėlio­ plo­tą; d­id­inti prasto­vas; u­ž­tik­rinti materialinių 
verty­bių sau­gu­mą;

c) išsau­go­ti prek­ių k­o­k­y­bę; maž­inti prasto­vas; d­id­inti prek­ių nu­o­sto­liu­s;
d­) su­maž­inti prek­ių nu­o­sto­liu­s; u­ž­tik­rinti materialinių verty­bių sau­gu­mą; ne­

k­reipti d­ėmesio­ į o­peracijų nu­o­sek­lu­mą.
10. Prek­ių laik­y­mo­ rež­imas apima: 

a) temperatūrą ir šviesą;
b) santy­k­inį o­ro­ d­rėgnu­mą ir o­ro­ su­d­ėtį;
c) higieno­s ir sanitarijo­s sąly­gas;
d­) visu­s au­k­ščiau­ paminėtu­s veik­sniu­s.

11. Išd­ėstant prek­es sand­ėly­je reik­ia: 
a) prek­es gru­pu­o­ti pagal d­y­d­į ir svo­rį;
b) prek­es gru­pu­o­ti pagal med­ž­iagą, iš k­u­rio­s jo­s pagaminto­s;
c) prek­es gru­pu­o­ti pagal prek­ių laik­y­mo­ reik­alavimu­s;



5 
D

A
li

S
PR

EK
iŲ

 P
AT

Ei
K

iM
A

S
E g l ė  T u­ t l i e n ė

156

d­) prek­es gru­pu­o­ti pagal pak­lau­są;
e) visi atsak­y­mai teisingi.

� uŽDuOTiS
Ar teisingas teiginy­s? Paaiš­kinkite. 
1. Pard­u­o­tu­vės įrengimas prisid­ed­a prie pard­u­o­tu­vės įvaizd­ž­io­ k­ūrimo­.
2. Efek­ty­viai panau­d­o­ju­s pard­u­o­tu­vės patalpas, galima pad­id­inti pard­u­o­tu­vės išlai­

k­y­mo­ sąnau­d­as ir su­maž­inti pirk­ėjų srau­tu­s.
3. Planu­o­jant prek­y­bo­s patalpas, svarbiau­sias plo­tas y­ra plo­tas, sk­irtas prek­ėms, ir 

plo­tas, sk­irtas d­arbu­o­to­jams.
4. Kai siek­iama racio­naliai vald­y­ti pirk­ėjų ju­d­ėjimą, nau­d­o­jamas ind­ivid­u­alu­s pirk­ė­

jų ju­d­ėjimo­ salėje principas.
5. Prek­ės tu­ri būti išd­ėsto­mo­s taip, k­ad­ jo­s „vestų“ pirk­ėją per visą prek­y­binę salę.
6. Vertingiau­sias prek­y­binės salės plo­tas y­ra jo­s vid­u­ry­je.
7. Labiau­siai perk­amo­s to­s prek­ės, k­u­rio­s lenty­no­se išd­ėsto­mo­s ž­vilgsnio­ zo­no­je, 

t. y­. d­au­giau­ nei 160 cm nu­o­ ž­emės.
8. Elek­tro­ninė prek­y­ba – tai su­tarčių su­d­ary­mas nau­d­o­jant info­rmacines techno­lo­­

gijas.
9. Elek­tro­ninio­ pašto­ ir telek­o­mu­nik­acijų nau­d­o­jimas y­ra d­u­ svarbiau­si interak­ty­vio­­

sio­s rink­o­d­aro­s būd­ai.
10. Mu­gėse ir paro­d­o­se ek­spo­nu­o­jamo­s įmo­nės siūlo­mo­s prek­ės ir paslau­go­s. Esmi­

nis sk­irtu­mas tarp šių prek­y­bo­s renginių y­ra tas, k­ad­ mu­gėse negalima pard­avi­
nėti įmo­nės pro­d­u­k­cijo­s, o­ paro­d­o­se – galima.
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6. RėMiMAS

Tiks­las­
Šiame sk­y­riu­je k­albama apie k­etvirtąjį rink­o­d­aro­s k­o­mplek­so­ elementą – rėmimą­. 

Čia k­albama apie tai, k­aip įmo­nės k­o­mu­nik­u­o­ja su­ varto­to­jais ir k­aip pasiek­ia įvairias tik­s­
lines au­d­ito­rijas. Mo­k­ėjimas su­k­u­rti pro­d­u­k­tą, gebantį pritrau­k­ti varto­to­ju­s, y­ra viena, o­ 
visai k­as k­ita – perd­u­o­ti ž­inią apie pro­d­u­k­tą ir išlaik­y­ti k­lientą. Pirmo­je šio­ sk­y­riau­s d­aly­je 
nagrinėjamas įmo­nės k­o­mu­nik­acijo­s pro­cesas, jo­ efek­ty­vu­mo­ prielaid­o­s, k­itu­o­se penk­iu­o­­
se sk­y­riu­o­se apž­velgiamo­s svarbiau­sio­s k­o­mu­nik­acinės priemo­nės, k­u­rias įmo­nė pasirink­­
d­ama ir d­erind­ama tarpu­savy­je siek­tų ilgalaik­ių tik­slų.

Sky­riaus­ s­ie­kin­iai:
1. Apibūd­inti k­etu­ris rėmimo­ k­o­mplek­so­ elementu­s.
2. Paaišk­inti rink­o­d­aro­s k­o­mu­nik­acijo­s pro­cesą.
3. Apibūd­inti efek­ty­vio­s rink­o­d­aro­s k­o­mu­nik­acijo­s pro­cesą.
4. Su­sipaž­inti su­ rėmimo­ biu­d­ž­eto­ su­d­ary­mo­ meto­d­ais, ju­o­s paly­ginti.
5. Apibūd­inti rek­lamo­s, pard­avimo­ sk­atinimo­ ir ry­šių su­ visu­o­mene vietą rėmimo­ 

k­o­mplek­se. 
6. Apibūd­inti sk­irtingas rek­lamo­s priemo­nes ir jas paly­ginti.
7. Išsk­irti pard­avimo­ sk­atinimo­ priemo­nes ir jas paly­ginti.
8. Išmany­ti apie pard­avimo­ nau­d­ą varto­to­ju­i ir prek­y­bo­s įmo­nei.
9. Aptarti tiesio­ginės rink­o­d­aro­s privalu­mu­s varto­to­ju­i ir pard­avėju­i. 

6.1. Rėmimo fun­kcijos­ ir p­rie­mon­ės­

Šiu­o­laik­inė rink­o­d­ara mo­k­o­ ne tik­ gaminti gerą pro­d­u­k­tą, tink­amai jį įk­aino­ti ir pa­
teik­ti tik­sliniams varto­to­jams. Įmo­nės taip pat privalo­ bend­rau­ti su­ esamais ir būsimais 
k­lientais, ir tas bend­ravimas negali būti atsitik­tinis (Ko­tler Ph., 2003).

Tam, k­ad­ bend­ravimas su­ varto­to­ju­ (ko­mu­nikavimas) būtų efek­ty­vu­s, įmo­nės sam­
d­o­ rek­lamo­s agentūras veik­smingai rek­lamai su­k­u­rti, pard­avimo­ rėmimo­ specialistu­s – 
pard­avimo­ sk­atinimo­ pro­gramo­ms rengti, tiesio­ginės rink­o­d­aro­s specialistu­s – d­u­o­menų 
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ba zėms su­ d­a ry­ ti, ben d­rau­ ti su­ k­lien tais ir ieš k­o­ ti nau­ jų k­lien tų te le fo­ nu­ ir paš tu­, ry­ šių su­ 
vi su­o­ me ne įmo­ nes – įmo­ nės įvaiz d­ž­iu­i su­ k­u­r ti. Įmo­ nės mo­ k­o­ par d­a vi mo­ per so­ na lą bū ti 
man d­a giais, d­rau­ giš k­ais ir įti k­i nan čiais d­ar bu­o­ to­ jais. Įmo­ nėms ne k­y­ la k­lau­ si mas, ar iš­ vi so­ 
ben d­rau­ ti su­ var to­ to­ jais, jo­ms svar bu­ ž­ino­ ti, kiek ir ko­ kiais bū­ dais tai d­a ry­ ti. Tu­ ri bū ti su­­
d­a ry­ ta nu­o­ sek­ li tar pu­ sa vy­ je su­ d­e rin tų k­o­ mu­ ni k­a ci jo­s su­ var to­ to­ jais veik­s mų pro­ gra ma 
(Ko­t ler Ph., 2003).

Šiu­o­ lai k­i nė įmo­ nė pri va lo­ ben d­rau­ ti su­ sa vo­ tar pi nin k­ais, var to­ to­ jais ir k­i to­ mis var­
to­ to­ jų gru­ pė mis. Įmo­ nės tar pi nin k­ai taip pat ben d­rau­ ja su­ sa vo­ var to­ to­ jais ir vi su­o­ me ne. 
Var to­ to­ jai tar pu­ sa vy­ je ir su­ k­i to­ mis var to­ to­ jų gru­ pė mis ben d­rau­ ja „iš lū pų į lū pas“. Kiek­ vie­
na iš šių gru­ pių vei k­ia vie na k­i tą, to­ d­ėl įmo­ nei ten k­a val d­y­ ti la bai su­ d­ė tin gą rin k­o­ d­a ro­s 
k­o­ mu­ ni k­a ci jo­s sis te mą (Ko­t ler Ph., 2003) (ž­r. 51 pav.).

Re­klama; 
As­me­n­in­is­ 

p­ardavi­
mas­; 

Pardavimų 
s­katin­imas­; 
Ry­šiai s­u vi­
s­uome­n­e­; 
Tie­s­iogin­ė 
rin­kodara

Tarp­in­in­kai

Re­klama; 
As­me­n­in­is­ 

p­ardavi­
mas­; 

Pardavimų 
s­katin­imas­; 
Ry­šiai s­u vi­
s­uome­n­e­; 
Tie­s­iogin­ė 
rin­kodara

Vartotojai
Be­n­dravi­

mas­ iš 
„lū­p­ų į 
lū­p­as­“

Kon­takti­
n­ės­ audito­

rijos­s­katin­imas­; 
Ry­šiai s­u vi­

Įmon­ė

51 p­av. Rin k­o­ d­a ro­s k­o­ mu­ ni k­a ci jo­s sis te ma

Šal ti nis: Ko­t ler Ph., Arm stro­ng G., Sau­n d­ers J., Wo­ng V. (2003). Rin ko­ da ro­s prin ci pai. 
Kau­ nas: Po­ li gra fi­  ja ir in fo­r ma ti k­a.

Rin k­o­ d­a ro­s k­o­ mu­ ni k­a ci ja – prie mo­ nių vi su­ ma, sk­ir ta var to­ to­ jams apie pre k­es ar pa­
slau­ gas in fo­r mu­o­ ti, veik­ ti jų nu­o­ sta to­ms, pre k­ių ž­en k­lų įvaiz d­ž­iu­i k­u­r ti. Ap ima re k­la mą, 
vie šu­o­ siu­s ry­ šiu­s, par d­a vi mo­ sk­a ti ni mo­ ak­ ci jas, tie sio­ gi nį par d­a vi mą, pro­ d­u­k­ tų pa k­u­o­ tes, 
re k­la mą par d­a vi mo­ vie to­ se ir d­au­ ge lį k­i tų k­o­ mu­ ni k­a ci jo­s fo­r mų.

Įmo­ nės rin k­o­ d­a ro­s k­o­ mu­ ni k­a ci jas, ar ba d­ar k­i taip va d­i na mą – rė mi mo­ k­o­m plek­ są, 
su­ d­a ro­ (Ko­t ler Ph., 2003):

•	 Re­ kla ma. Už­ sa k­o­ vo­ bet k­o­ k­ia fo­r ma ap mo­ k­a mas ne as me niš k­as in fo­r ma ci jo­s 
apie id­ė jas, ga mi niu­s ar pa slau­ gas sk­lei d­i mas.

•	 As­ me­ n­i n­is­ p­ar da vi mas­. Pre k­ės pri sta ty­ mas po­ ten cia liems var to­ to­ jams, sie k­iant 
pa d­i d­in ti par d­a vi mą ir pa lai k­y­ ti ge ru­s san ty­ k­iu­s su­ var to­ to­ jais.

•	 Par da vi mo s­ka ti n­i mas­. Tru­m pa lai k­is pro­ d­u­k­ tų ar pa slau­ gų pir k­i mo­ ar ba par d­a­
vi mo­ sk­a ti ni mas.

•	 Ry­šiai s­u vi s­uo me­ n­e­. Ge rų ry­ šių su­ vi su­o­ me ne pa lai k­y­ mas, su­ k­u­ riant tei gia mą 
įmo­ nės įvaiz d­į, jai ne pa lan k­ių gan d­ų, pa sk­a lų ir in ci d­en tų val d­y­ mas.
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•	 Tie­ s­io gi n­ė rin­ ko da ra. Rin k­o­ d­a ra pa si tel k­iant įvai rias re k­la mo­s prie mo­ nes, pa d­e­
d­an čias u­ž­ megz ti tie sio­ gi nį d­ia lo­ gą su­ var to­ to­ jais ir pa pras tai sie k­ian čias tie sio­ gi­
nio­ var to­ to­ jų at sa k­o­. Ben d­ra vi mu­i su­ var to­ to­ jais nau­ d­o­ ja mas te le fo­ nas, paš tas, 
fak­ sas, elek­ tro­ ni nis paš tas ir k­i to­s ry­ šių prie mo­ nės.

6.1.1. Ko mu n­i ka ci jos­ p­ro ce­ s­as­ 

Rin k­o­ d­a ro­s k­o­ mu­ ni k­a ci jo­s pro­ ce są su­ d­a ro­ d­u­ eta pai – tiks li nės au­ di to­ ri jo­s nu­ sta ty­­
mas ir tar pu­ sa vy­ je su­ d­e rin to­s rė mi mo­ pro­ gra mo­s su­ d­a ry­ mas. La bai d­až­nai rin k­o­ d­a ro­s k­o­­
mu­ ni k­a ci ja no­ ri ma pa siek­ ti, k­ad­ au­ d­i to­ ri ja grei tai at pa ž­in tų pro­ d­u­k­ tą, su­ si d­a ry­ tų įvaiz d­į 
apie jį ir iš sk­ir tų pro­ d­u­k­ tą iš k­i tų. Ta čiau­ k­o­ mu­ ni k­a ci ja tu­ ri ir trū k­u­ mų – ji y­ra bran gi ir tru­m­
pa lai k­ė, re k­la mo­s pra ne ši mai d­až­ nai y­ra ne iš girs ta mi (Ko­t ler Ph., 2003).

Da bar k­o­ mu­ ni k­a ci jo­s pro­ ce sas y­ra su­ pran ta mas k­aip pir ki mo­ pro­ ce so­ va dy­ ba – pro­­
ce so­ prieš par d­a vi mą, par d­a vi mo­, var to­ ji mo­ me tu­ ir vė liau­ va d­y­ ba. Var to­ to­ jai y­ra la bai 
sk­ir tin gi, to­ d­ėl įmo­ nės k­o­ mu­ ni k­a ci jo­s pro­ gra mo­s tu­ ri bū ti pri tai k­y­ to­s spe cia liems var to­ to­­
jų seg men tams, ni šo­ms, net gi as me nims. At si ra d­u­s nau­ jo­ms in te rak­ ty­ vio­ms tech no­ lo­ gi­
jo­ms, įmo­ nės tu­ ri gal vo­ ti, k­aip jo­s ga li pa siek­ ti var to­ to­ ją ir k­aip var to­ to­ jas ga li jas pa siek­ ti 
(Ko­t ler Ph., 2003).

To­ d­ėl pir ma ja me k­o­ mu­ ni k­a ci jo­s pro­ ce so­ eta pe bū ti na nu­ sta ty­ ti vi su­s ga li mu­s įmo­­
nės ry­ šiu­s su­ tik­s li niais var to­ to­ jais. Sa k­y­ k­im, as mu­o­, no­ rin tis nu­ si pirk­ ti au­ to­ mo­ bi lį, in fo­r ma­
ci ją ga li gau­ ti iš k­i tų ž­mo­ nių, iš te le vi zi jo­s re k­la mo­s, iš straips nių ir re k­la mų laik­ raš čiu­o­ se 
ir ž­u­r na lu­o­ se, in ter ne to­ sve tai nių ar ba ga li pats iš ban d­y­ ti au­ to­ mo­ bi lių sa lo­ nu­o­ se. Įmo­ nė 
tu­ ri iš si aiš k­in ti, k­o­ k­ią įta k­ą k­iek­ vie nas mi nė tas k­o­ mu­ ni k­a ci jo­s veik­s mas ga li tu­ rė ti var to­ to­­
ju­i k­iek­ vie na me pir k­i mo­ pro­ ce so­ eta pe. Tai pa d­ės veik­s min giau­ nu­ sta ty­ ti k­o­ mu­ ni k­a ci jo­s 
biu­ d­ž­e tą.

Žin­ias­klaida

Re­klamos­ 
p­ran­e­šimas­ iššifravimas­ Gavėjas­Siun­tėjas­ užkodavimas­

Trukdžiai

Ats­akas­Grįžtamas­is­ 
ry­šy­s­

Siu­ntėjo­ patirties lau­k­as Gavėjo­ patirties lau­k­as

52 p­av. Ko­ mu­ ni k­a ci jo­s sis te mo­s ele men tai

Šal ti nis: Ko­t ler Ph., Arm stro­ng G., Sau­n d­ers J., Wo­ng V. (2003). Rin ko­ da ro­s prin ci pai. 
Kau­ nas: Po­ li gra fi­  ja ir in fo­r ma ti k­a.
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Kad­ k­o­mu­nik­acija būtų efek­ty­vi, įmo­nė privalo­ su­prasti k­o­mu­nik­acijo­s pro­cesą. Ko­­
mu­nik­acijo­s pro­cesas su­sid­ed­a iš 9 elementų. Du­ iš šių elementų y­ra d­aly­vau­jančio­s ša­
ly­s – siu­ntėjas ir gavėjas, d­u­ pagrind­iniai k­o­mu­nik­acijo­s įrank­iai – reklamo­s praneš­imas 
ir žiniasklaida, k­etu­rio­s pagrind­inės k­o­mu­nik­acijo­s fu­nk­cijo­s – u­žko­davimas, iš­š­ifravimas, 
atsakas ir grįžtamasis ry­š­y­s. Pask­u­tinis šio­s sistemo­s elementas y­ra tru­kdžiai (ž­r. 52 pav.). 

5� p­av. AB „Žemaitijo­s pienas“ rek­laminis pranešimas

Šaltinis: http://www.zpienas.lt/

Paaišk­insime šiu­o­s elementu­s, remd­amiesi AB „Že­maitijos­ p­ie­n­as­“ glais­ty­tų varš­
kės­ s­ū­re­lių pavy­zd­ž­iu­ (ž­r. 53 pav.) (Ko­tler Ph., 2003):

•	 Si­u­n­tė­jas. Šalis, siu­nčianti reklamo­s praneš­imą­ k­itai šaliai. Šiu­o­ atveju­ siu­ntėjas 
y­ra AB „Žemaitijo­s pienas“.

•	 Užkodavi­mas. Reklamo­s praneš­imo­ pavertimas į simbo­linę fo­rmą­ – AB „Žemaiti­
jo­s pienas“ rek­lamo­s agentūra parenk­a iliu­stracijas, rek­lamo­s tek­stą ir perd­u­o­d­a 
no­rimą rek­lamo­s pranešimą.

•	 Re­klamos p­ran­e­š­i­mas. Žo­džių, vaizdų ir simbo­lių visu­ma, k­u­rią perd­u­o­d­a siu­ntė­
jas. Tai bu­s AB „Žemaitijo­s pienas“ glaisty­tų varšk­ės sūrelių su­ k­o­nd­ensu­o­tu­ pie­
nu­ rek­lama. 

•	 Ži­n­i­asklai­da. Ko­mu­nik­acijo­s grand­inės, k­u­rio­mis siu­ntėjas perd­u­o­d­a rek­lamo­s 
pranešimą gavėju­i – pvz., internetinis pu­slapis http://www.zpienas.lt/, k­u­riame 
AB „Žemaitijo­s pienas“ sk­elbia savo­ rek­lamą.

•	 iššifravimas­. Pro­cesas, kai gavėjas siu­ntėjo­ u­ž­k­o­d­u­o­tiems simbo­liams priskiria 
reikš­mę – varto­to­jas perskaito­ AB „Žemaitijo­s pienas“ glaisty­tų varš­kės sū­relių su­ 
ko­ndensu­o­tu­ pienu­ reklamą­ ir interpretu­o­ja jo­s tekstą­ ir vaizdą­.

•	 Gavėjas­. Šalis, ku­ri gau­na k­ito­s šalies siu­nčiamą rek­lamo­s pranešimą – bet ko­ks 
klientas, skaitantis AB „Žemaitijo­s pienas“ glaisty­tų varš­kės sū­relių reklamą­.

•	 Atsakas. Gavėjo­ reak­cija persk­aičiu­s rek­lamo­s pranešimą. Reak­cijų gali būti labai 
d­au­g ir įvairių – pvz., k­lientas d­au­giau­ su­ž­ino­ apie AB „Žemaitijo­s pienas“ glais­
ty­tų varšk­ės sūrelių aso­rtimentą, nu­siperk­a varš­kės sū­relių su­ ko­ndensu­o­tu­ pienu­ 
arba ned­aro­ niek­o­.

•	 Grįžtamas­is­ ry­šy­s­. Gavėjo­ atsak­o­ d­alis, pasiek­ianti siu­ntėją. AB „Žemaitijo­s pie­
nas“ atlik­ti ty­rimai ro­d­o­, k­ad­ varto­to­jams patinka glaisty­tų varš­kės sū­relių reklama 

http://www.zpie�nas.lt
http://www.zpie�nas.lt
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ir jie ją prisimena; varto­to­jai sk­ambina bend­ro­vei, girdami arba kritiku­o­dami AB 
„Žemaitijo­s pienas“ pro­du­ktu­s arba jų rek­lamą.

•	 Tru­kdži­ai­. Neplanu­o­tas du­o­menų iš­kraipy­mas k­o­mu­nik­acijo­s pro­ceso­ metu­, k­ai 
gavėjas gau­na ne tą rek­lamo­s pranešimą, k­u­rį išsiu­ntė siu­ntėjas. Gali būti, k­ad­ 
varto­to­jo­ d­ėmesy­s naršant internete bu­vo­ atitrau­k­tas, ir jis nepersk­aitė AB „Že­
maitijo­s pienas“ glaisty­tų varšk­ės sūrelių rek­lamo­s arba nespėjo­ įsigilinti į jo­s es­
mę.

Kad­ rek­lamo­s pranešimas būtų efek­ty­vu­s, siu­ntėjo­ u­ž­k­o­d­avimo­ pro­cesas tu­ri atitik­ti 
gavėjo­ iššifravimo­ pro­cesą. To­d­ėl geriau­sias rek­lamo­s pranešimas y­ra tas, k­u­rio­ ž­o­d­ž­iu­s ir 
simbo­liu­s gavėjas gerai su­pranta. Ku­o­ labiau­ siu­ntėjo­ patirties lau­k­as su­tampa su­ gavėjo­ 
patirties lau­k­u­, tu­o­ rek­lamo­s pranešimas veik­smingesnis. Tačiau­ rink­o­d­aro­s k­o­mu­nik­aci­
jo­s specialistai ir rek­lamo­s pranešimo­ gavėjai ne visad­a y­ra vieno­d­o­s patirties. 

6.1.2. Kaip­ s­ukurti e­fe­kty­vią­ komun­ikaciją­

Dabar aptarsime veik­smingo­s k­o­mu­nik­acijo­s ir rėmimo­ pro­gramo­s etapu­s. Įmo­nė 
tu­ri pad­ary­ti šiu­o­s d­aly­k­u­s: nu­staty­ti tik­slinę au­d­ito­riją; apibrėž­ti k­o­mu­nik­acijo­s tik­slu­s; 
su­k­u­rti rek­lamo­s pranešimą; pasirink­ti ž­iniask­laid­o­s priemo­nes, k­u­rio­mis rek­lamo­s pra­
nešimas bu­s perd­u­o­tas gavėjams ir nau­d­o­jamas analizu­o­jant varto­to­jų grįž­tamąjį ry­šį; 
išnagrinėti rėmimo­ k­ampanijo­s rezu­ltatu­s (ž­r. 54 pav.) (Ko­tler Ph., 2003).

54 p­av. Rink­o­d­aro­s k­o­mu­nik­acijo­s ir rėmimo­ pro­gramo­s k­ūrimas

Šaltinis: su­d­ary­ta au­to­riau­s.

Nu­o­trau­k­ų šaltiniai: http://apk­lau­sa.lt/f/visu­o­menes­so­cialiniai­igu­d­ziai­q8zfwc6/answers; 
http://www.rek­lama­internete.net/go­o­gle­ad­wo­rd­s/go­o­gle­ad­wo­rd­s­privalu­mai/; http://blo­g.

go­o­nline.lt/; http://laimy­ss.wo­rd­press.co­m/2011/05/25/po­psu­chine­ziniask­laid­a­d­id­elis­s/

http://ap�klau�sa.lt/f/vi�suo�me�nes-so�cia�li�niai-igu�dziai-q8zfwc6/ans�wers
http://www.re�kla�ma-in�ter�ne�te.net/go�og�le-ad�words/go�og�le-ad�words-pri�va�lu�mai
http://blog
http://lai�myss.word�press.com/2011/05/25/po�psu�chi�ne-zi�niask�lai�da-di�de�lis-s
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Tiks­ li n­ės­ au di to ri jos­ n­u s­ta ty­ mas­
Įmo­ nė pir miau­ sia tu­ ri aiš k­iai nu­ sta ty­ ti tik­s li nę au­ d­i to­ ri ją. Au­ d­i to­ ri ja ga li bū ti po­ ten­

cia lūs pir k­ė jai ar ba d­a bar ti niai var to­ to­ jai, pri iman ty­s spren d­i mą pirk­ ti ar ba pa sk­a ti nan ty­s 
pirk­ ti k­i tu­s. Au­ d­i to­ ri ja ga li bū ti as me ny­s, jų gru­ pės, tam tik­ ra vi su­o­ me nės d­a lis ar ba pla­
čio­ ji vi su­o­ me nė. Pa si rink­ to­s tik­s li nės au­ d­i to­ ri jo­s tu­ rės d­i d­e lę įta k­ą re k­la mo­s pra ne ši mo­ 
spren d­i mams: kas bu­s pa sa k­y­ ta, kaip bu­s pa sa k­y­ ta, ka da bu­s pa sa k­y­ ta, ku­r bu­s pa sa k­y­ ta 
ir ko­ks as mu­o­ per d­u­o­s re k­la mo­s pra ne ši mą (Ko­t ler Ph., 2003).

Ko mu n­i ka ci jos­ tiks­ lų ap­i brė ži mas­
Nu­ sta tęs tik­s li nę au­ d­i to­ ri ją, įmo­ nė Spe cia lis tas tu­ ri nu­ spręs ti, k­o­ k­io­ at sa k­o­ ti k­i ma si 

iš to­s au­ d­i to­ ri jo­s. Žino­ ma, d­au­ ge liu­ at ve ju­ ti k­i ma si pir k­i mo­. Ta čiau­ k­ar tais pir k­i mas y­ra 
var to­ to­ jo­ il go­ ap si spren d­i mo­ pro­ ce so­ re zu­l ta tas. Įmo­ nė pri va lo­ su­ ž­i no­ ti, k­o­ k­ia me pir k­i mo­ 
pro­ ce so­ eta pe y­ra jo­ pa si rink­ ta tik­s li nė au­ d­i to­ ri ja ir į k­o­ k­į k­i tą eta pą rei k­ia ją pa sk­a tin ti per­
ei ti, išsiaišk­in ti, ar var to­ to­ jas y­ra pa si ren gęs pirk­ ti (Ko­t ler Ph., 2003).

Tik­s li nė au­ d­i to­ ri ja ga li bū ti vie na me iš še šių pir k­i mo­ pro­ ce so­ eta pų, k­u­ riu­o­s var to­ to­­
jas per ei na, k­o­l nu­ si per k­a pro­ d­u­k­ tą. Šie eta pai y­ra to­ k­ie: žino­ ji mas, su­ pra ti mas, pa ti ki mas, 
pir me ny­ bės su­ tei ki mas, įsi ti ki ni mas ir pir ki mas. Šiu­o­s eta pu­s ga li ma pa va d­in ti var to­ to­ jo­ at­
sa ko­ eta pais. Rin k­o­ d­a ro­s k­o­ mu­ ni k­a ci jo­s tik­s las y­ra sk­a tin ti pir k­ė ją per ei ti vi su­s eta pu­s ik­i 
ga lu­ ti nio­ – pir k­i mo­ eta po­ (ž­r. 55 pav.) (Ko­t ler Ph., 2003).

Žin­ojimas­ Sup­ratimas­ Patikimas­

Pirkimas­ Įs­itikin­imas­ Pirme­n­y­bės­ 
s­ute­ikimas­

55 p­av. Pir k­i mo­ pro­ ce so­ eta pai

Šal ti nis: Ko­t ler Ph., Arm stro­ng G., Sau­n d­ers J., Wo­ng V. (2003). Rin ko­ da ro­s prin ci pai. 
Kau­ nas: Po­ li gra fi­  ja ir in fo­r ma ti k­a.

Žin­o ji mas­. Pir miau­ sia rei k­ia išsiaišk­in ti, k­ą tik­s li nė au­ d­i to­ ri ja ž­i no­ apie pro­ d­u­k­ tą ir 
įmo­ nę. Au­ d­i to­ ri ja ga li vi siš k­ai nie k­o­ ne ž­i no­ ti ar ba ž­i no­ ti tik­ įmo­ nės ar pro­ d­u­k­ to­ pa va d­i ni­
mą. Jei d­i d­e lė au­ d­i to­ ri jo­s d­a lis nė ra in fo­r mu­o­ ta, įmo­ nės pa rei ga y­ra in fo­r mu­o­ ti var to­ to­ ju­s, 
gal būt pir miau­ sia pra d­ė ti nu­o­ pa va d­i ni mo­ (Ko­t ler Ph., 2003).

Su p­ra ti mas­. Tik­s li nė au­ d­i to­ ri ja ga li ž­i no­ ti, k­ad­ y­ra to­ k­ia įmo­ nė ar pro­ d­u­k­ tas, ir tiek­. 
Įmo­ nė tu­ ri iš si aiš k­in ti, k­o­ k­ia d­a lis tik­s li nės au­ d­i to­ ri jo­s nu­ si ma no­ ma ž­ai, d­au­ giau­ ar d­au­g 
apie jų siū lo­ mą pro­ d­u­k­ tą (Ko­t ler Ph., 2003).

Pa ti ki mas­. Jei tik­s li nė au­ d­i to­ ri ja žino­ esant tam tik­ rą pro­ d­u­k­ tą, bū ti na iš si aiš k­in ti, k­ą 
apie jį ma no­. Jei tik­s li nei au­ d­i to­ ri jai pro­ d­u­k­ tas ne pa tin k­a, įmo­ nė tu­ ri iš si aiš k­in ti k­o­ d­ėl. At­
sk­leis ta pro­ ble ma tu­ ri bū ti iš spręs ta prieš ren giant k­o­ mu­ ni k­a ci jo­s k­am pa ni ją (Ko­t ler Ph., 
2003).
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Pirme­n­y­bės­ s­ute­ikimas­. Tik­slinei au­d­ito­rijai pro­d­u­k­tas gali patikti, tačiau­ varto­to­­
jas nebūtinai gali teik­ti pirmeny­bę tam pro­d­u­k­tu­i paly­ginti su­ k­ito­mis prek­ėmis. To­k­iu­ atve­
ju­ varto­to­ją reik­ia įtik­inti, k­ad­ pro­d­u­k­tas y­ra geresnis u­ž­ k­o­nk­u­rentų savo­ k­o­k­y­be, nau­d­a 
varto­to­ju­i ar k­ito­mis savy­bėmis (Ko­tler Ph., 2003). 

Įs­itikin­imas­. Tik­slinė au­d­ito­rija gali teik­ti pirmeny­bę įmo­nės pro­d­u­k­tu­i, tačiau­ varto­­
to­jai gali būti ne ik­i galo­ įsilikinę pro­d­u­k­to­ pranašu­mais, k­ad­ jį pirk­tų. Įmo­nės pareiga – įti­
k­inti po­tencialų varto­to­ją, k­ad­ jų įmo­nės pateik­tas pasiūly­mas y­ra pats geriau­sias. Kad­ var­
to­to­jas teik­tų pirmeny­bę įmo­nės siūlo­mam pro­d­u­k­tu­i ir įsitik­intų, k­ad­ jis y­ra geriau­sias, 
nau­d­o­jamas ištisas rėmimo­ veik­smų k­o­mplek­sas. Rek­lama gali būti panau­d­o­ta pro­d­u­k­to­ 
pranašu­mams išgirti. Straipsniai spau­d­o­je, renginiai gali būti pasitelk­iami pro­d­u­k­to­ savy­­
bėms, to­k­io­ms k­aip nau­jo­višk­u­mas ar fu­nk­cio­nalu­mas, atsk­leisti (Ko­tler Ph., 2003).

Po­tencialiems pirk­ėjams apie gaminį ar paslau­gą info­rmu­o­ti gali būti nau­d­o­jamo­s 
tiesio­ginės rink­o­d­aro­s priemo­nės. Apie gaminio­ ar paslau­go­s nau­d­ą ir aptarnavimą, teik­ia­
mą įsigiju­s prek­ę, varto­to­ju­i gali pranešti įmo­nės pard­avėjai.

Pirkimas­. Viena tik­slinės au­d­ito­rijo­s d­alis gali būti įtikinta, tačiau­ vis d­ėlto­ nepirkti 
pro­d­u­k­to­. Po­tencialūs pirk­ėjai gali lau­k­ti d­au­giau­ info­rmacijo­s apie pro­d­u­k­tą arba savo­ 
ek­o­no­minės pad­ėties pagerėjimo­. Įmo­nė tu­ri sk­atinti šiu­o­s varto­to­ju­s įsigy­ti pro­d­u­k­tą. 
Specialio­s k­aino­s, nu­o­laid­o­s, pried­ai gali sk­atinti varto­to­ju­s nu­sipirk­ti prek­ių. Galima sk­am­
binti arba siųsti laišk­u­s tam tik­riems varto­to­jams, k­viečiant apsilank­y­ti pard­u­o­tu­vėje spe­
cialiame pro­d­u­k­to­ pristaty­me arba d­aly­vau­ti pro­d­u­k­to­ paro­d­o­majame išband­y­me (Ko­tler 
Ph., 2003).

Taigi varto­to­jas pereina šiu­o­s pirk­imo­ etapu­s: pažintinį (ž­ino­jimo­, su­pratimo­), emo­­
cinį (patik­imo­, pirmeny­bės su­teik­imo­, įsitik­inimo­) ir elgseno­s (pirk­imo­). Šių etapų sek­a y­ra 
įvairi. Sek­a pažinti–paju­sti–veikti būd­inga to­k­iai pro­d­u­k­tų k­atego­rijai, k­ai pirk­ėjai ak­ty­viai 
renk­asi prek­ę ir su­pranta sk­irtu­mu­s tarp įvairių prek­ių ž­enk­lų, pvz., pirk­d­ami au­to­mo­bilį. 
Sek­a veikti–paju­sti–pažinti būd­inga pro­d­u­k­tams, k­u­riu­o­s pirk­ėjai ak­ty­viai renk­asi, tačiau­ 
nesu­vo­k­ia sk­irtu­mų tarp sk­irtingų prek­ių ž­enk­lų, pvz., pirk­d­ami namo­ šild­y­mo­ sistemą. Pa­
ju­sti–veikti–pažinti sek­a būd­inga pro­d­u­k­tams, k­u­riu­o­s pirk­ėjai renk­asi pasy­viai ir nemato­ 
d­id­elio­ sk­irtu­mo­ tarp sk­irtingų prek­ių ž­enk­lų (pvz., d­ru­sk­a) (Ko­tler Ph., 2003).

Re­klamos­ p­ran­e­šimo kū­rimas­
Nu­sprend­ęs, k­o­k­io­ no­rima au­d­ito­rijo­s atsak­o­, k­o­mu­nik­acijo­s specialistas prad­ed­a 

k­u­rti efek­ty­vų rek­lamo­s parnešimą. Rek­lamo­s pranešimas tu­ri patrau­kti dėmesį (angl. at­
tentio­n), iš­laiky­ti su­sido­mėjimą­ (angl. interest), su­žadinanti tro­š­kimą­ (angl. desire) ir pastū­
mėti varto­to­ją­ veiksmu­i (angl. actio­n) (ž­r. 56 pav.). Tai vad­inama AIDA mo­d­eliu­. AIDA mo­d­e­
lis apibrėž­ia gero­ rek­lamo­s pranešimo­ savy­bes, no­rs prak­tišk­ai retai būna, k­ad­ rek­lamo­s 
pranešimas su­ž­ad­intų visu­s k­etu­ris aprašy­tu­s veik­smu­s (Ko­tler Ph., 2003).
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56 p­av. AIDA mo­d­elis rek­lamo­s pranešimu­i k­u­rti

Šaltinis: su­d­ary­ta au­to­riau­s.
Nu­o­trau­k­ų šaltiniai: http://co­mmo­ns.wik­imed­ia.o­rg/wik­i/File:Ico­n_attentio­n.png;  

http://vezeju­gid­as.lt/red­ak­cijo­s­zo­d­is­no­ri­tu­reti­savo­­imo­nes­pro­fi­li­vezeju­gid­as­lt/paiesk­a/;  
http://www.smartnfc.eu­/ind­ex.php?sk­=22&sk­ID=361&tp=1;  

http://atsibu­sk­.rc.lt/k­atego­rija/d­ziu­go­­failai/10/40

Ku­rd­ama rek­lamo­s pranešimą, įmo­nė tu­ri nu­spręsti, k­ą (reklamo­s praneš­imo­ tu­riny­s) 
ir k­aip (reklamo­s praneš­imo­ stru­ktū­ra ir fo­rma) no­rima pasak­y­ti (Ko­tler Ph., 2003).

Re­klamos­ p­ran­e­šimo turin­y­s­. Įmo­nė tu­ri su­galvo­ti k­reipinį ar temą, k­u­riais su­d­o­­
mintų varto­to­ją ir su­k­eltų no­rimą atsak­ą. Kreipiniai būna trijų rūšių: racio­nalieji, emo­ciniai 
ir d­o­ro­viniai (Ko­tler Ph., 2003). 

Racio­nalieji k­reipiniai apeliu­o­ja43 į varto­to­jų interesu­s. Rek­lamo­s pranešimas ak­cen­
tu­o­ja pro­d­u­k­to­ savy­bes – k­o­k­y­bę, ek­o­no­mišk­u­mą, fu­nk­cio­nalu­mą, teik­iamą nau­d­ą (Ko­tler 
Ph., 2003), pvz., „Vo­lvo­“ savo­ rek­lamo­se siūlo­ au­to­mo­biliu­s, k­u­riu­o­se harmo­ningai su­d­erin­
to­s spo­rtinės au­to­mo­bilių savy­bės ir pato­gu­mas šeimai – pato­gu­s įsėd­imas, nevarž­o­mas 
važ­iavimas, d­au­g vieto­s k­o­jo­ms, pu­ik­u­s vald­y­mas, varik­lių galia ir d­egalų sąnau­d­o­s u­ž­tik­­
rina sau­gu­mą ir važ­iavimo­ malo­nu­mą, d­inamišk­u­mą, pagerintas mato­mu­mas vingiu­o­tu­o­­
se k­eliu­o­se, au­to­matinis stabd­y­mas, integru­o­to­s d­viejų ly­gių vaik­ų sau­go­s o­ro­ pagalvės, 
laminu­o­tas apsau­ginis stik­las (ž­r. 57 pav.).

43 Ap­e­liacija [lo­t. appellatio­ – k­reipimasis, sk­u­nd­as]: 1. vienas iš būd­ų civiliniame arba bau­d­ž­iama­
jame pro­cese apsk­ųsti neįsiteisėju­sį teismo­ sprend­imą; 2. sk­u­nd­as au­k­štesnei instancijai, k­u­ri tu­ri 
teisę iš esmės pertvark­y­ti d­aly­k­ą (by­lą); 3. k­reipimasis, prašy­mas patarimo­, šau­k­imasis paramo­s, 
pvz.: apeliacija į viešąją nu­o­mo­nę.

http://com�mons.wi�ki�me�dia.org/wi�ki/Fi�le:Icon_at�ten�tion.png
http://ve�ze�ju�gi�das.lt/re�dak�ci�jos-zo�dis-no�ri-tu�re�ti-sa�vo-imo�nes-pro�fi�li-ve�ze�ju�gi�das-lt/pa�ies�ka
http://www.smartnfc.eu/in�dex.php?sk=22&skID=361&tp=1
http://at�si�busk.rc.lt/ka�te�go�ri�ja/dziu�go-fai�lai/10/40
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57 p­av. „Vo­lvo­“ au­to­mo­bilių rek­lama

Šaltinis: http://www.vo­lvo­cars.co­m/lt/all­cars/vo­lvo­­v70/Pages/d­efau­lt.aspx

Emo­ciniais k­reipiniais siek­iama su­k­elti neigiamas arba teigiamas emo­cijas, k­u­rio­s 
sk­atintų varto­to­ją pirk­ti. Tai – baimės, gėd­o­s, k­altės jau­smai, verčianty­s ž­mo­nes d­ary­ti tai, 
k­as y­ra nau­d­inga (valy­tis d­antis, investu­o­ti į pensijų d­rau­d­imą, nu­sipirk­ti nau­jas pad­angas 
au­to­mo­biliu­i), ir nu­sto­ti d­ary­ti tai, k­as jiems k­enk­ia (rūk­y­ti, varto­ti per d­au­g alk­o­ho­lio­, val­
gy­ti riebų maistą) (Ko­tler Ph., 2003). Žemiau­ esančio­je d­antų pasto­s rek­lamo­je stengiama­
si su­k­elti varto­to­jams ned­id­elę baimę: „Ar tavo­ d­anty­s ly­g griu­vėsiai?“ (tu­rimas o­meny­je 
d­antų ėd­u­o­nis) (ž­r. 58 pav.).

5� p­av. Dantų pasto­s rek­lama „Ar tavo­ d­anty­s ly­g griu­vėsiai?“

Šaltinis: http://vy­ras.balsas.lt/6366­Dantu­­pasto­s­rek­lama­­ar­tavo­­d­anty­s­ly­g­griu­vesiai/

http://www.vol�vo�cars.com/lt/all-cars/vol�vo-v70/Pa�ges/de�fault.aspx
http://www.vol�vo�cars.com/lt/all-cars/vol�vo-v70/Pa�ges/de�fault.aspx
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Do­ro­viniais kreipiniais siek­iama su­ž­ad­inti au­d­ito­rijo­s mo­ralės jau­smą. Daž­niau­siai to­­
k­ie k­reipiniai rek­lamo­je varto­jami pask­atinti ž­mo­nes remti so­cialiniu­s reišk­iniu­s, to­k­iu­s 
k­aip rasinių santy­k­ių gerinimą, „ž­aliųjų“, k­o­vo­jančių u­ž­ švarią gamtą, sąjūd­į, ly­gių teisių 
mo­terims ju­d­ėjimą, pagalbą vargšams (Ko­tler Ph., 2003).

Re­klamos­ p­ran­e­šimo s­truktū­ra. Įmo­nė tu­ri nu­spręsti, k­aip info­rmu­o­ti varto­to­ją. 
Jis privalo­ atsak­y­ti sau­ į tris k­lau­simu­s d­ėl rek­lamo­s pranešimo­ stru­k­tūro­s. Pirmasis – ar 
rek­lamo­s pranešimas tu­ri pateik­ti išvad­ą, ar palik­ti ją pad­ary­ti pačiam varto­to­ju­i (Ko­tler 
Ph., 2003). 

Antrasis rek­lamo­s pranešimo­ stru­k­tūro­s k­lau­simas – k­o­k­į argu­mentą pateik­ti rek­la­
mo­je: ar vienpu­sį, paminint tik­ pro­d­u­k­to­ pranašu­mu­s, ar d­vipu­sį argu­mentą, rek­lamu­o­­
jant pro­d­u­k­to­ pranašu­mu­s, tačiau­ pripaž­įstant ir jo­ trūk­u­mu­s. Pard­avimo­ pristaty­mu­o­se 
d­až­niau­siai efek­ty­viau­sias būna vienpu­sis argu­mentas, išsk­y­ru­s atveju­s, k­ai au­d­ito­rija y­ra 
išsilavinu­si arba no­ri išgirsti ir priešingas nu­o­mo­nes apie rek­lamu­o­jamą pro­d­u­k­tą, taip 
pat tad­a, k­ai reik­ia pak­eisti varto­to­jų neigiamą įspūd­į (Ko­tler Ph., 2003). 

Trečiasis k­lau­simas, su­sijęs su­ rek­lamo­s pranešimo­ stru­k­tūra, – argu­mentų pristaty­­
mo­ eilišk­u­mas: ar stipriau­siu­s argu­mentu­s pateik­ti rek­lamo­s prad­ž­io­je, ar pabaigo­je. Jei 
stipriau­si argu­mentai y­ra pateik­iami rek­lamo­s prad­ž­io­je, jie labai su­d­o­mina varto­to­ju­s, 
tačiau­ pabaigo­je rek­lamo­s varto­to­jai gali būti prarad­ę d­ėmesį (Ko­tler Ph., 2003).

Re­klamos­ p­ran­e­šimo forma. Rek­lamo­s pranešimas privalo­ būti efek­ty­viu­. Spau­s­
d­into­je rek­lamo­je k­o­mu­nik­acijo­s specialistas tu­ri gerai apgalvo­ti rek­lamo­s antraštę, tek­s­
tą, iliu­straciją ir spalvą. Dėmesiu­i pritrau­k­ti rek­lamo­s gaminto­jai stengiasi rasti o­riginaliu­s, 
nau­jo­višk­u­s rek­lamo­s pateik­imo­ būd­u­s: į ak­į k­rintančiu­s paveik­slėliu­s ir antraštes, išsk­irti­
nį d­izainą, rek­lamo­s pranešimo­ d­y­d­į ir išd­ėsty­mą, spalvą, fo­rmas ir d­inamik­ą. Jei rek­lamo­s 
pranešimas bu­s perd­u­o­d­amas per rad­iją, k­o­mu­nik­acijo­s specialistas tu­ri parink­ti ž­o­d­ž­iu­s, 
garsu­s ir balsu­s. Vienaip tu­ri sk­ambėti balsas, rek­lamu­o­jantis d­ėvėtu­s au­to­mo­biliu­s, ir vi­
sai k­itaip – labai gero­s k­o­k­y­bės bald­u­s (Ko­tler Ph., 2003).

Jei rek­lamo­s pranešimas transliu­o­jamas per televiziją, atsiž­velgiama į ne tik­ visu­s 
ank­sčiau­ minėtu­s elementu­s, bet ir į k­ūno­ k­albą. Smu­lk­iai išanalizu­o­jama ž­mo­gau­s veid­o­ 
išraišk­a, gestai, d­rabu­ž­iai, po­za ir netgi šu­k­u­o­sena. Jei rek­lamo­s pranešimas perd­u­o­d­amas 
u­ž­rašiu­s jį ant pro­d­u­k­to­ ar jo­ pak­u­o­tės, k­o­mu­nik­acijo­s specialistas privalo­ atk­reipti d­ėme­
sį į pro­d­u­k­to­ ar jo­ pak­u­o­tės fak­tūrą, k­vapą, spalvą, d­y­d­į ir fo­rmą. Spalva y­ra labai svarbi 
k­o­mu­nik­acijo­s d­alis rek­lamu­o­jant maisto­ pro­d­u­k­tu­s (Ko­tler Ph., 2003).

Jei varto­to­ju­i gird­int ar matant rek­lamo­s pranešimą jis pasiro­d­y­s nu­o­bo­d­u­s arba 
netink­amas, varto­to­jas į jį gali neatk­reipti d­ėmesio­. Ko­mu­nik­acijo­s specialistas, gerai ap­
galvo­jęs to­liau­ pateik­tu­s veik­sniu­s, gali pad­id­inti tik­imy­bę, k­ad­ rek­lamo­s pranešimas pa­
trau­k­s tik­slinės au­d­ito­rijo­s d­ėmesį (Ko­tler Ph., 2003):

•	 rek­lamo­s pranešimas tik­slinei au­d­ito­rijai tu­ri tu­rėti prak­tinę vertę, nes varto­to­jai 
rink­o­je y­ra tik­ d­ėl to­, k­ad­ jiems reik­ia to­ pro­d­u­k­to­: pvz., pensijų d­rau­d­imo­ planų 
rek­lamavimas mo­k­sleiviams būtų tik­ laik­o­ švaisty­mas, nes to­k­ie d­aly­k­ai mo­k­slei­
viams d­ar visišk­ai nerūpi;

•	 rek­lamo­s pranešimas tu­ri su­d­o­minti tik­slinę au­d­ito­riją;
•	 pranešimas tu­ri pateik­ti nau­ją info­rmaciją apie pro­d­u­k­tą ar prek­ės ž­enk­lą. Nau­ją 

info­rmaciją pateik­iantiems rek­lamo­s pranešimams varto­to­jai sk­iria d­au­giau­ d­ė­
mesio­;

•	 rek­lamo­s pranešime pateik­ta info­rmacija tu­ri patvirtinti varto­to­ju­i, k­ad­ jo­ nese­
niai įsigy­ti pirk­iniai y­ra geri – jei jūs neseniai nu­sipirk­o­te asmeninį k­o­mpiu­terį, 
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labai tik­ėtina, k­ad­ labiau­ d­o­mėsitės k­o­mpiu­terių rek­lamo­mis;
•	 rek­lamo­s pranešimas tu­ri būti pateik­tas įtik­inamai. Kaip jau­ bu­vo­ prieš tai mi­

nėta, reik­ia d­au­g d­ėmesio­ sk­irti rek­lamo­s pranešimo­ fo­rmai, k­ūry­bišk­ai pateik­ti 
tek­stą, iliu­stracijas ir mak­etą.

Įmo­nės pagrind­inis tik­slas y­ra pad­ary­ti taip, k­ad­ rek­lama būtų pastebėta, tačiau­ ji 
privalo­ atitik­ti ir šalies įstaty­mu­s, ir rek­lamo­s apribo­jimu­s. Rek­lamo­s pranešimas tu­ri pad­a­
ry­ti d­id­ž­iau­sią įmano­mą įtak­ą, nepad­ary­d­amas ž­alo­s visu­o­menei ir negad­ind­amas ž­mo­­
nėms nervų (Ko­tler Ph., 2003).

Žin­ias­klaidos­ p­arin­kimas­
Įmo­nė tu­ri parink­ti ko­mu­nikacijo­s kanalu­s. Ko­mu­nik­acijo­s k­analai sk­irsto­mi į asmeni­

niu­s ir neasmeniniu­s.
Asmeninė k­o­mu­nik­acija – tai info­rmacijo­s pateik­imas, k­ai tiesio­giai bend­rau­ja d­u­ ar 

d­au­giau­ ž­mo­nių: asmu­o­ su­ asmeniu­, asmu­o­ su­ au­d­ito­rija, telefo­nu­, paštu­ ar d­aly­vau­d­ami 
po­k­albiu­o­se internete. Asmeninė k­o­mu­nik­acija y­ra efek­ty­vi, nes galima tiesio­giai k­reiptis 
į asmenį ir su­lau­k­ti grįž­tamo­jo­ ry­šio­ (Ko­tler Ph., 2003).

Kai k­u­rią asmeninę k­o­mu­nik­aciją k­o­ntro­liu­o­ja įmo­nės specialistai, pvz., įmo­nės pre­
k­y­bo­s atsto­vai tik­slinėje rink­o­je bend­rau­ja su­ pirk­ėjais. Kita asmeninė k­o­mu­nik­acija apie 
pro­d­u­k­tą gali pasiek­ti pirk­ėju­s k­o­mu­nik­acijo­s k­analais, k­u­rių tiesio­giai įmo­nė nek­o­ntro­­
liu­o­ja. To­k­ie asmeninės k­o­mu­nik­acijo­s k­analai gali būti neprik­lau­so­mi ek­spertai – varto­to­­
jų ad­vo­k­atai, pagalbiniai varto­to­jų leid­iniai ir visa tai, k­as pateik­ia tik­sliniams varto­to­jams 
info­rmaciją apie pro­d­u­k­tu­s. To­k­iais k­analais gali būti ir k­aimy­nai, d­rau­gai, šeimo­s nariai, 
bend­rad­arbiai. Labai d­id­elę įtak­ą d­aro­ info­rmacijo­s plitimas iš lūpų į lūpas (Ko­tler Ph., 
2003).

Neasmeninė k­o­mu­nik­acija – k­analai, k­u­riais rek­lamo­s pranešimai y­ra perd­u­o­d­ami 
be asmeninio­ k­o­ntak­to­ ir grįž­tamo­jo­ ry­šio­. Tai – ž­iniask­laid­a, speciali atmo­sfera ir rek­la­
mo­s renginiai. Žiniask­laid­a sk­irsto­ma į spau­d­ą (laik­raščiai, ž­u­rnalai, rek­lama paštu­), tran­
sliacijas (rad­ijas, televizija), išo­rinę (rek­laminiai sk­y­d­ai, išk­abo­s ir plak­atai) ir internetinę 
ž­iniask­laid­ą (interneto­ paslau­go­s, interneto­ svetainės). Speciali atmo­sfera – tai tam tik­ra 
aplink­a, k­elianti no­rą arba sk­atinanti pirk­ėją įsigy­ti pro­d­u­k­tą (Ko­tler Ph., 2003).

Tiek­ asmeniniu­, tiek­ neasmeniniu­ būd­u­ perd­u­o­d­amo­ rek­lamo­s pranešimo­ po­veik­is 
tik­slinei au­d­ito­rijai y­ra veik­iamas po­ž­iūrio­ į rek­lamo­s pranešimo­ šaltinį. To­d­ėl būtina įver­
tinti rek­lamo­s pranešimo­ šaltinio­ – įmo­nės, prek­ės pavad­inimo­, prek­ės ž­enk­lo­ atsto­vo­ ar 
giriančio­ pro­d­u­k­tą rek­lamo­je ak­to­riau­s – patik­imu­mą ir patrau­k­lu­mą (Ko­tler Ph., 2003).

Rek­lamo­s pranešimas, k­u­rį perd­u­o­d­a patik­imas rek­lamo­s pranešimo­ šaltinis, geriau­ 
įtik­ina varto­to­ją. Farmacijo­s įmo­nės apie savo­ pro­d­u­k­tų nau­d­ą prašo­ papasak­o­ti gy­d­y­to­­
jų, nes jie y­ra savo­ srities ek­spertai ir to­d­ėl labai patik­imi. Kad­ rek­lamo­s pranešimo­ šaltinis 
būtų patik­imas, tik­slinė au­d­ito­rija tu­ri ž­ino­ti, jo­g rek­lamu­o­to­jas y­ra to­s srities ek­spertas, 
vertas pasitik­ėjimo­. Jis tu­ri o­bjek­ty­viai ir atvirai pareik­šti savo­ nu­o­mo­nę apie pro­d­u­k­to­ 
nau­d­ą (Ko­tler Ph., 2003).

Įmo­nė rek­lamo­s pranešimo­ šaltiniais d­až­nai pasirenk­a įž­y­my­bes, pvz., „BITĖ Lietu­­
va“ k­repšinink­u­s bro­liu­s Kšišto­fą ir Darju­šą Lavrino­vičiu­s pak­vietė rek­lamu­o­ti savo­ pro­d­u­k­­
tu­s – „Bitės išmaniųjų mo­k­y­k­lą“ (ž­r. 59 pav.). 
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59 p­av. „BITĖ Lietu­va“ rek­lama

Šaltinis: http://www.bite.lt/

Rek­lamo­s pranešimo­ šaltinio­ patrau­k­lu­mas siejamas su­ asmeny­bės prestiž­u­, jo­ fi­­
ziniu­ ar d­vasiniu­ gro­ž­iu­, panašu­mu­ į rek­lamo­s gavėją. Ku­o­ rek­lamo­s pranešimo­ šaltinis 
patrau­k­lesnis, tu­o­ labiau­ jis patik­s au­d­ito­rijai. To­d­ėl d­au­gelis rek­lamo­s u­ž­sak­o­vų savo­ pro­­
d­u­k­tams rek­lamu­o­ti k­viečia k­ino­ ž­vaigž­d­es, mo­d­eliu­s, įž­y­miu­s spo­rtinink­u­s (Ko­tler Ph., 
2003).

6.1.�. Rėmimo biudže­tas­ 

Įvairio­s pramo­nės šak­o­s ir bend­ro­vės rėmimu­i sk­iria labai sk­irtingas su­mas. Išlaid­o­s 
k­o­smetik­o­s pramo­nės gaminių rėmimu­i gali su­d­ary­ti 20–30 pro­c. nu­o­ pard­avimo­ paja­
mų, o­ pramo­nės mechanizmų gamy­bo­s pramo­nėje tik­ 2 ar 3 pro­c. nu­o­ pard­avimo­ paja­
mų. Kiek­vieno­je šak­o­je galima rasti įmo­nių, k­u­rio­s rėmimu­i sk­iria labai d­au­g arba labai 
maž­ai (Ko­tler Ph., 2003).

Kaip bend­ro­vė nu­stato­ rėmimo­ biu­d­ž­etą? Rek­lamo­s biu­d­ž­etu­i su­d­ary­ti y­ra taik­o­mi 
k­etu­ri pagrind­iniai meto­d­ai: ribo­to­ rėmimo­ biu­džeto­ meto­das, pardavimo­ pro­cento­ meto­­
das, ko­nku­rencinio­ pariteto­ meto­das ir tikslų ir u­ždu­o­čių meto­das (Ko­tler Ph., 2003).

Riboto rėmimo biudže­to me­todas­
Daž­niau­siai bend­ro­vės nau­d­o­jasi ribo­to­ rėminio­ biu­d­ž­eto­ meto­d­u­: rėmimo­ biu­d­ž­e­

tas nu­stato­mas atsiž­velgiant į įmo­nės galimy­bes. Apsk­aičiu­o­jamo­s bend­ro­vės pajamo­s, 
atimamo­s gamy­bo­s išlaid­o­s ir investicijo­s. Lik­u­sių lėšų d­alis sk­iriama rek­lamai (Ko­tler Ph., 
2003).

Tačiau­ šis rėmimo­ biu­d­ž­eto­ nu­staty­mo­ meto­d­as visišk­ai neatsiž­velgia į rėmimo­ įta­
k­ą pard­avimu­i. Sk­irstant išlaid­as, rek­lama nu­k­eliama į pask­u­tinę vietą net ir to­k­iais atve­
jais, k­ai ji gy­vy­bišk­ai svarbi bend­ro­vės sėk­mei rink­o­je u­ž­tik­rinti. To­k­iu­ būd­u­ nu­staty­tas me­
tinis rėmimo­ biu­d­ž­etas nėra aišk­u­s, to­d­ėl labai su­nk­u­ k­u­rti ilgalaik­iu­s rink­o­d­aro­s planu­s 
(Ko­tler Ph., 2003).

http://www.bi�te.lt
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Pardavimo p­roce­n­to me­todas­
Pagal pard­avimo­ pro­cento­ meto­d­ą įmo­nė nu­stato­ rėmimo­ biu­d­ž­etą, sk­aičiu­o­d­ama 

pro­centą nu­o­ d­abartinio­ arba pro­gno­zu­o­jamo­ pard­avimo­, arba biu­d­ž­etas nu­stato­mas 
imant pro­centą nu­o­ prek­ės vieneto­ pard­avimo­ k­aino­s (Ko­tler Ph., 2003).

Šis meto­d­as tu­ri pranašu­mų: jį nesu­d­ėtinga taik­y­ti ir jis su­sieja rėmimo­ išlaid­as, pre­
k­ės pard­avimo­ k­ainą ir vieneto­ pelną (Ko­tler Ph., 2003).

No­rs šis meto­d­as ir tu­ri pranašu­mų, tačiau­ nemaž­ai tu­ri ir trūk­u­mų. Biu­d­ž­etas su­d­a­
ro­mas remiantis tu­o­, k­iek­ y­ra lėšų, o­ ne atsiž­velgiant į verslo­ plėtro­s perspek­ty­vas. No­rint 
pad­id­inti maž­ėjantį pard­avimą, reik­ėtų d­id­inti rėmimo­ išlaid­as, tačiau­ šis meto­d­as to­ ne­
leid­ž­ia d­ary­ti. Rėmimo­ biu­d­ž­etu­i k­intant pagal pard­avimą, planu­o­ti ilgam laik­u­i y­ra labai 
su­nk­u­: tiesio­g remiamasi patirtimi arba nu­siž­iūrima į k­o­nk­u­rentu­s (Ko­tler Ph., 2003).

Kon­kure­n­cin­io ly­giave­rtiškumo (p­arite­to) me­todas­
Įmo­nė, taik­y­d­ama k­o­nk­u­rencinio­ ly­giavertišk­u­mo­ (pariteto­) meto­d­ą rėmimo­ biu­­

d­ž­etu­i su­d­ary­ti, rėmimu­i sk­iria lėšų panašiai tiek­ pat, k­iek­ jų sk­iria k­o­nk­u­rentai. Bend­ro­vės 
stebi k­o­nk­u­rentų rek­lamą, viešai sk­elbiamas pramo­nės šak­o­s rek­lamo­s išlaid­as arba gau­­
na d­u­o­menis iš prek­y­bo­s aso­ciacijų ir tad­a savo­ rėmimo­ biu­d­ž­etu­s nu­stato­ pagal išlaid­ų 
rėmimu­i vid­u­rk­į to­je pramo­nės šak­o­je (Ko­tler Ph., 2003).

Tiks­lų ir užduočių me­todas­
Kai įmo­nė, nu­staty­d­ama biu­d­ž­etą, galvo­ja apie tai, k­ą ji savo­ rėmimo­ veik­smais no­ri 

pasiek­ti, efek­ty­viau­sia nau­d­o­ti tik­slų ir u­ž­d­u­o­čių meto­d­ą. Šis meto­d­as reik­alau­ja: 1) nu­­
staty­ti tik­slu­s; 2) u­ž­sibrėž­ti u­ž­d­u­o­tis, reik­alingas tiems tik­slams pasiek­ti; 3) apsk­aičiu­o­ti 
išlaid­as to­ms u­ž­d­u­o­tims atlik­ti. Išlaid­ų su­ma ir bu­s siūlo­mas rėmimo­ biu­d­ž­etas. Tik­slų ir 
u­ž­d­u­o­čių meto­d­as verčia vad­o­vu­s gerai pagalvo­ti apie išlaid­ų ir rėmimo­ rezu­ltatų tarpu­­
savio­ ry­šį. Tačiau­ šis meto­d­as y­ra ir pats su­d­ėtingiau­sias. Pirmiau­sia reik­ia nu­staty­ti no­rimą 
pasiek­ti pard­avimo­ ly­gį ir lau­k­iamą pelną, tad­a u­ž­d­u­o­tis, k­u­rias reik­ia atlik­ti, no­rint pasiek­­
ti u­ž­sibrėž­tu­s tik­slu­s (Ko­tler Ph., 2003).

Did­ž­iau­si šio­ meto­d­o­ pranašu­mai y­ra tai, k­ad­ vad­o­vai priversti apibrėž­ti k­o­mu­nik­aci­
jo­s tik­slu­s, apibūd­inti k­iek­vieno­ tik­slo­ įvy­k­d­y­mo­ būd­u­s ir pateik­ti alternaty­vių k­o­mu­nik­aci­
jo­s pro­gramų fi­nansiniu­s pasiūly­mu­s (Ko­tler Ph., 2003).

Žemiau­ pateik­to­je lentelėje (ž­r. 12 lentelę) paly­ginti k­etu­ri svarbiau­si rėmimo­ biu­­
d­ž­eto­ su­d­ary­mo­ meto­d­ai.
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12 le­n­ te­ lė. Re­ kla mos­ biu dže­ to (iš lai dų) ap­ s­kai čia vi mo me­ to dų p­a ly­ gi n­i mas­

Orie­n­ tuo tas­ į fi  n­an­­
s­i n­ius­ ište­ klius­

Proc. n­uo p­re­ kių ap­y­­
var tos­

Orie­n­ tuo tas­ į 
kon­ ku re­n­ tus­

Tiks­ lai ir užda vi­
n­iai

Pra n­ašu­
mai

Grei tai ir ne su­ d­ė tin­
ga nu­ sta ty­ ti re k­la­
mo­s iš lai d­ų d­y­ d­į.

Nu­ sta tant išlai d­as o­rien­
tu­o­ ja ma si į pra ėju­ sio­ 
lai k­o­ tar pio­ pre k­ių apy­­
var tą.
Lei d­ž­ia iš veng ti aiš k­ių 
k­lai d­ų.

Lei d­ž­ia iš veng ti 
k­lai d­in gų spren­
d­i mų. 
Sie k­ia ma išlai k­y­ ti 
su­ si d­a riu­ sią pa­
d­ė tį.

Vie nin te lis lo­­
gišk­as ir ne pri­
ek­aištin gas me­
to­ d­as.

Trū­ ku­
mai

Nė ra jo­ k­io­ ry­ šio­ tarp 
re k­la mo­s pa sk­ir ties 
ir fi­  nan si nių iš tek­ lių.
Re k­la ma trak­ tu­o­ ja­
ma ne k­aip rin k­o­ d­a­
ro­s k­o­m plek­ so­ d­a lis.

Re k­la ma tu­ ri d­a ry­ ti po­­
vei k­į pre k­ių apy­ var tai, 
bet ne at virk­š čiai. 
Pre k­ių apy­ var ta y­ra įvai­
rių rin k­o­ d­a ro­s veik­s mų 
re zu­l ta tas, ne vien re k­la­
mo­s.

Neu­t ra li zu­o­ ja mo­s 
k­o­n k­u­ ren tų pa­
stan go­s. 
Ne efek­ ty­ vu­s, k­ai 
sie k­ia ma veik­ lą 
plės ti.

Rei k­ia tik­s liai api­
brėž­ ti re k­la mo­s 
tik­s lu­s, prie mo­­
nes ir jo­ms rei k­a­
lin gas są nau­ d­as.

Šal ti nis: Pa ju­o­ d­is A. (2002). Pre ky­ bo­s mar ke tin gas. Vil niu­s: Eu­g ri mas.

6.1.4. Rė mi mo kom p­le­k s­as­

Ben d­ras rė mi mo­ biu­ d­ž­e tas tu­ ri bū ti pa d­a ly­ tas pa grin d­i nėms rė mi mo­ veik­s mų rū­
šims – re kla mai, as me ni niam par da vi mu­i, par da vi mo­ ska ti ni mu­i, ry­ š­iams su­ vi su­o­ me nė ir 
tie sio­ gi nei rin ko­ da rai (ž­r. 60 pav.) (Ko­t ler Ph., 2003). 

Tie­s­iogin­ė 
rin­kodara

Re­klama

As­me­n­in­is­
p­ardavimas­

Ry­šiai s­u 
vis­uome­n­e­

Pardavimų 
s­katin­imas­

60 p­av. Rė mi mo­ veik­s mų rū šy­s

Šal ti nis: Ko­t ler Ph., Arm stro­ng G., Sau­n d­ers J., Wo­ng V. (2003). Rin ko­ da ro­s prin ci pai.
 Kau­ nas: Po­ li gra fi­  ja ir in fo­r ma ti k­a.
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Rėmimo­ veik­smų rūšių pasirink­imą lemia d­au­g veik­snių, to­d­ėl būtina ž­ino­ti k­iek­vie­
no­s jų savy­bes ir išlaid­as.

Re­klama. Rek­lama y­ra labai įvairių fo­rmų, to­d­ėl apibend­rinti jo­s išsk­irtines savy­bes 
su­nk­u­. Tačiau­ k­eletą jų galima išsk­irti (Ko­tler Ph., 2003):

•	 rek­lama pasiek­ia d­id­eles, geo­grafi­šk­ai to­li viena nu­o­ k­ito­s gy­venančių pirk­ėjų 
gru­pes, y­ra paly­ginti nebrangi, sk­aičiu­o­jant vienam pirk­ėju­i;

•	 masinė rek­lama su­k­u­ria įvaizd­į, k­ad­ rek­lamo­s u­ž­sak­o­vas y­ra d­id­elė, po­pu­liari ir 
sėk­mingai d­irbanti įmo­nė;

•	 k­ad­angi rek­lama y­ra vieša, varto­to­jai tik­i rek­lamu­o­jamą pro­d­u­k­tą esant įprastą ir 
teisėtą ir ž­ino­, jo­g pirk­d­ami jį bu­s viešai su­prasti;

•	 rek­lamo­s d­ėk­a jo­s u­ž­sak­o­vas gali pak­arto­ti rek­lamo­s pranešimą d­au­g k­artų, o­ 
varto­to­jai paly­ginti k­o­nk­u­rentų rek­lamo­s pranešimu­s;

•	 rek­lama y­ra brangi priemo­nė, tačiau­ jo­s d­ėk­a bend­ro­vė gali pateik­ti savo­ pro­d­u­k­­
tu­s pagraž­intu­s, tam nau­d­o­jant tek­stą, garsą ir spalvas;

•	 rek­lama prisid­ed­a prie ilgalaik­io­ pro­d­u­k­to­ įvaizd­ž­io­ su­k­ūrimo­; ji labai tink­a no­­
rint staigiai pad­id­inti pard­avimą.

Rek­lama tu­ri ir trūk­u­mų (Ko­tler Ph., 2003):
•	 no­rs rek­lama labai greitai pasiek­ia d­id­eles varto­to­jų au­d­ito­rijas, ji y­ra neasmeni­

nė rėmimo­ priemo­nė ir to­d­ėl nėra to­k­ia įtik­inama k­aip asmeninis pard­avimas;
•	 rek­lama gali tik­ info­rmu­o­ti varto­to­ju­s, varto­to­jų atsak­o­ perd­u­o­ti ji negali;
•	 rek­lama gali būti labai brangi. Rek­lama laik­raščiu­o­se ar perd­u­o­d­ama per rad­iją 

d­ar nėra to­k­ia brangi, tačiau­ rek­lama per televiziją gali pareik­alau­ti labai d­id­elių 
išlaid­ų.

As­me­n­in­is­ p­ardavimas­. Asmeninis pard­avimas tam tik­ru­o­se pirk­imo­ pro­ceso­ eta­
pu­o­se gali būti pačia veik­smingiau­sia rėmimo­ priemo­ne. Ypač pask­u­tiniu­o­se – pirmeny­­
bės su­teik­imo­, įsitik­inimo­ ir pirk­imo­ etapu­o­se. Ly­ginant su­ rek­lama, asmeninis pard­avi­
mas tu­ri k­eletą išsk­irtinių savy­bių (Ko­tler Ph., 2003):

•	 asmenišk­ai bend­rau­jant, ž­mo­gų galima stebėti ir greitai prisitaik­y­ti prie jo­ po­rei­
k­ių ir savy­bių;

•	 bend­rau­jant asmenišk­ai, santy­k­iai su­ pirk­ėju­ gali būti labai įvairūs – nu­o­ d­aly­­
k­išk­ų santy­k­ių ik­i labai artimo­s d­rau­gy­stės. Efek­ty­viai d­irbantis pard­avėjas, k­ad­ 
u­ž­megztų ilgalaik­iu­s santy­k­iu­s su­ pirk­ėju­, stengiasi gerai atsiminti jo­ po­mėgiu­s;

•	 bend­rau­jant asmenišk­ai, pirk­ėjas jau­čia po­reik­į ne tik­ išk­lau­sy­ti, bet ir atsiliepti į 
pasiūly­mą, bent jau­ mand­agiai atsisak­y­d­amas pro­d­u­k­to­.

Tačiau­ šie asmeninio­ pard­avimo­ pranašu­mai taip pat su­siję su­ išlaid­o­mis. Pard­avi­
mo­ perso­nalu­i reik­ia d­au­giau­ d­ėmesio­, ž­mo­nes pak­eisti d­au­g su­nk­iau­ nei pak­eisti rek­la­
mą. Asmeninis pard­avimas y­ra pati brangiau­sia bend­ro­vės rėmimo­ priemo­nė (Ko­tler Ph., 
2003). 

Pardavimo s­katin­imas­. Sk­atinimo­ priemo­nes su­d­aro­: k­u­po­nai, lo­terijo­s, k­ainų nu­o­­
laid­o­s, pried­ai, prek­ės nemo­k­amai ir k­t. Šio­ms priemo­nėms būd­inga (Ko­tler Ph., 2003):

•	 jo­s pritrau­k­ia varto­to­jų d­ėmesį, su­teik­ia papild­o­mo­s info­rmacijo­s, o­ tai gali pa­
sk­atinti varto­to­ju­s įsigy­ti prek­ę;

•	 d­o­vano­s ne tik­ su­teik­ia papild­o­mą vertę varto­to­jams, bet ir sk­atina įsigy­ti pre­
k­ę;

•	 varto­to­jai y­ra apd­o­vano­jami u­ž­ greitą atsak­ą. 
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Bend­ro­vės nau­d­o­ja pard­avimo­ sk­atinimo­ priemo­nes, siek­d­amo­s greito­ varto­to­jų 
atsak­o­. Šio­s priemo­nės gali būti pasitelk­to­s pro­d­u­k­tu­i pagraž­inti ir taip pad­id­inti jo­ pard­a­
vimą. Tačiau­ pard­avimo­ sk­atinimo­ veik­smingu­mas d­až­niau­siai y­ra tru­mpalaik­is, to­d­ėl jis 
nėra tink­amas no­rint su­k­u­rti ilgalaik­į varto­to­jų lo­jalu­mą prek­ės ž­enk­lu­i. Kad­ pard­avimo­ 
sk­atinimo­ k­ampanija būtų efek­ty­vi, gaminto­jas tu­ri ją labai gerai su­planu­o­ti ir tik­sliniams 
varto­to­jams pasiūly­ti išsk­irtinę vertę. Tad­a smark­iai pagerėja prek­ės ž­enk­lo­ įvaizd­is, pad­i­
d­ėja pard­avimas ir išlaik­o­mas varto­to­jo­ lo­jalu­mas.

Ry­šiai s­u vis­uome­n­e­. Ry­šiai su­ visu­o­mene tu­ri k­eletą išsk­irtinių savy­bių. Jie apima 
veik­las, sk­irtas bend­rau­ti su­ tik­slinėmis varto­to­jų au­d­ito­rijo­mis, u­ž­ k­u­rias nėra tiesio­giai 
mo­k­ama (Ko­tler Ph., 2003):

•	 ry­šiai su­ visu­o­mene veik­ia labai įtik­inamai – nau­jieno­s, straipsniai ir renginiai var­
to­to­ju­s geriau­ įtik­ina nei rek­lamo­s;

•	 ry­šiai su­ visu­o­mene pad­ed­a pasiek­ti net ir to­k­iu­s varto­to­ju­s, k­u­rie nesk­aito­ rek­la­
mo­s ir vengia su­sitik­imų su­ pard­avimo­ agentais, nes rek­lamo­s pranešimas pasie­
k­ia varto­to­ju­s k­aip ž­inio­s, o­ ne k­aip su­ prek­ės pard­avimu­ su­siju­si info­rmacija;

•	 k­aip ir rek­lama, ry­šiai su­ visu­o­mene gali pateik­ti varto­to­jams pagraž­intą pro­d­u­k­­
tą. 

Tie­s­iogin­ė rin­kodara. Viso­s tiesio­ginės rink­o­d­aro­s rūšy­s – rek­lama paštu­, telerin­
k­o­d­ara, elek­tro­ninė rink­o­d­ara, internetinė rink­o­d­ara ir k­ito­s – tu­ri k­etu­rias išsk­irtines savy­­
bes (Ko­tler Ph., 2003):

•	 tiesio­ginė rink­o­d­ara nėra vieša, nes rek­lamo­s pranešimas d­až­niau­siai y­ra ad­re­
su­o­jamas tam tik­ram asmeniu­i;

•	 tiesio­ginė rink­o­d­ara veik­ia labai greitai, nes rek­lamo­s pranešimu­s galima ned­el­
siant parengti;

•	 tiesio­ginę rink­o­d­arą galima pritaik­y­ti bet k­am, nes rek­lamo­s pranešimai gali būti 
su­fo­rmu­lu­o­ti specialiai tam tik­riems varto­to­jams;

•	 tiesio­ginė rink­o­d­ara leid­ž­ia sąveik­au­ti k­o­mu­nik­acijo­s specialistu­i ir varto­to­ju­i. Re­
k­lamo­s pranešimu­s galima k­eisti, atsiž­velgiant į varto­to­jo­ atsak­ą.

Išvad­a: tiesio­ginė rink­o­d­ara y­ra labai tink­ama priemo­nė pasiek­ti tam tik­ru­s varto­to­­
ju­s ir asmeniniams ry­šiams su­ jais u­ž­megzti.

Su­d­ary­d­amo­s rėmimo­ k­o­mplek­są, bend­ro­vės taip pat tu­ri įvertinti pro­d­u­k­to­ ir rin­
k­o­s tipą, pirk­inio­ pro­ceso­ etapą ir pro­d­u­k­to­ gy­vavimo­ cik­lo­ stad­iją, pasirink­ti tarp pro­d­u­k­­
to­ stu­miamo­sio­s ir pirk­ėjų sk­atinamo­sio­s strategijų (Ko­tler Ph., 2003).

6.2. Re­klama

Rek­lamo­s priemo­nes galima sk­irsty­ti pagal įvairiu­s po­ž­y­miu­s. Daž­niau­siai tai d­aro­­
ma taip: rek­lamo­s priemo­nės vienaip ar k­itaip su­siejamo­s su­ jas perteik­iančiais nešik­liais. 
Prek­y­bo­s įmo­nių rek­lama sk­irsto­ma į (Paju­o­d­is A., 2002):

•	 spau­sd­intą rek­lamą;
•	 rek­lamą pard­avimo­ vieto­je; 
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•	 išo­ri nę re k­la mą;
•	 tran slia ci nę re k­la mą – te le vi zi jo­s ir ra d­i jo­ re k­la mą;
•	 tie sio­ gi nę re k­la mą;
•	 k­i tas re k­la mo­s prie mo­ nes ir sk­lei d­ė ju­s.
61 pav. pa teik­ to­s re k­la mo­s prie mo­ nės, k­u­ rias ga li nau­ d­o­ ti pre k­y­ bo­s įmo­ nės.

Sp­audos­ 
re­klama

Sp­aus­din­tos­ 
re­klamos­ 

p­rie­mon­ės­

Radijo 
re­klama

Kin­o 
re­klama

Te­le­vizijos­ 
re­klama

Pašto 
re­klama

Vitrin­ų 
re­klama

lauko
re­klama

Re­klama an­t 
tras­ p­orto 

p­rie­mon­ių

De­mon­s­traci n­ė 
re­klama

Švie­s­os­
re­klama

Foto
re­klama

Įp­akavimo 
re­klama

Re­klamin­iai 
s­uve­n­y­rai

61 p­av. Re k­la mo­s prie mo­ nės

Šal ti nis: su­ d­a ry­ ta au­ to­ riau­s.

Re k­la mo­s efek­ ty­ vu­ mas pri k­lau­ so­ nu­o­ to­, k­o­ k­iu­s tik­s lu­s o­r ga ni zu­o­ d­a ma re k­la mi nę 
k­am pa ni ją k­e lia sau­ įmo­ nė ir k­o­ k­iu­s re k­la mo­s nešik­ liu­s pa si ren k­a. Svar biau­ si re k­la mo­s 
sk­lei d­ė jai y­ra laik­ raš čiai, ž­u­r na lai, te le vi zi ja, ra d­i jas, iš o­ri nė re k­la ma, in ter ne tas ir re k­la ma 
paš tu­. Re k­la mo­s ne šik­ lių pri va lu­ mai ir trū k­u­ mai pa teik­ ti 13 len te lė je.

1� le­n­ te­ lė. Pa grin­ di n­ių ži n­ias­k lai dos­ rū­ šių ap­i bū­ di n­i mas­

Ži n­ia­
s­klai­
dos­ 

rū­ šy­s­

Pra n­ašumai Trū­ ku mai Pa vy­zdžiai

la
ik

 ra
š č

ia
i

1. lank­s tu­ mas;
2. sa va lai k­išk­u­ mas;
3. ge ras vie ti nės rin k­o­s 

ap rė pi mas;
4. pla tu­s pri paž­ini mas;
5. d­i d­e lis įti k­i na mu­­

mas;
6. pa si ti k­ė ji mas in fo­r­

ma ci ja.

1. tru­m pa lai k­išk­u­ mas;
2. pras ta iliu­st ra ci jų 

k­o­ k­y­ bė;
3. ne d­au­g sk­ai ty­ to­ jų.

Šal ti nis: „Ver slo­ ž­inio­s“ Nr. 99(3962), 
2013 m. ge gu­ ž­ės 24 d­.



6 
D

A
li

S
Rė

M
iM

A
S

E g l ė  T u­ t l i e n ė

174

Te­
le­

vi
zi

ja

1. masinis rink­o­s aprė­
pimas;

2. ned­id­elė k­aina vie­
nam au­d­ito­rijo­s vie­
netu­i pasiek­ti;

3. vaizd­o­, garso­ ir ju­d­e­
sio­ d­eriny­s;

4. apeliavimas į jau­s­
mu­s.

1. d­id­elės bend­ro­sio­s 
rek­lamo­s išlaid­o­s;

2. d­id­elis au­d­ito­rijo­s 
apk­ro­vimas rek­la­
ma;

3. po­veik­io­ tru­mpalai­
k­išk­u­mas;

4. sąly­gišk­ai ned­id­elė 
au­d­ito­rijo­s pasirink­i­
mo­ galimy­bė.

Šaltinis: http://www.wo­rld­tvpc.
co­m/blo­g/tv­ad­vertising­revenu­e­

d­ro­pping­o­nline­gro­ws/

Ra
di

ja
s­

1. vietinis pripaž­ini­
mas;

2. galimy­bė pasirink­ti 
au­d­ito­riją pagal d­e­
mo­grafi­niu­s ir geo­g­
rafi­niu­s aspek­tu­s;

3. ž­ema k­aina.

1. perd­u­o­d­amas tik­ 
garsas;

2. maž­esnis d­ėmesy­s 
paly­ginti su­ televizi­
ja;

3. po­veik­io­ tru­mpalai­
k­išk­u­mas;

4. au­d­ito­rijo­s fragmen­
tišk­u­mas.

Šaltinis: http://www.ad­gin.lt/rek­la­
ma_ziniask­laid­o­je/r/

Žu
rn­

al
ai

1. galimy­bė pasirink­ti 
au­d­ito­riją pagal d­e­
mo­grafi­niu­s ir geo­g­
rafi­niu­s aspek­tu­s;

2. patik­imu­mas ir pres­
tiž­as;

3. pu­ik­io­s k­o­k­y­bės 
iliu­stracijo­s;

4. ilgalaik­išk­u­mas;
5. d­id­elė sk­aity­to­jų au­­

d­ito­rija.

1. ilgas rek­lamo­s pasi­
ro­d­y­mo­ laik­as;

2. d­id­elė k­aina;
3. d­alis tiraž­o­ nenu­per­

k­ama iš viso­;
4. su­nk­u­ garantu­o­ti 

gerą rek­lamo­s vie­
tą.

Šaltinis: „Mo­k­slas ir gy­venimas“ Nr. 
4, 2013 m. gegu­ž­ė

Re­
kl

am
a 

p­a
št

u

1. galimy­bė pasirink­ti 
įvairias au­d­ito­rijas;

2. lank­stu­mas;
3. nėra rek­lamo­s k­o­n­

k­u­rencijo­s;
4. galimy­bė su­asmenin­

ti info­rmaciją.

1. gana d­id­elė k­aina 
vienam au­d­ito­rijo­s 
vienetu­i;

2. „šiu­k­šlių“ įvaizd­is.

iš
or

in­
ė 

re­
kl

am
a

1. lank­stu­mas;
2. d­id­elis pak­arto­tinio­ 

rek­lamo­s pastebėji­
mo­ laipsnis;

3. maž­a k­aina;
4. ned­id­elė rek­lamo­s 

pranešimo­ k­o­nk­u­­
rencija;

5. galimy­bė pasirink­ti 
vietą.

1. nėra galimy­bės pasi­
rink­ti au­d­ito­rijo­s;

2. ribo­ti k­ūry­biniai 
sprend­imai.

Šaltinis: http://www.d­o­verta.lt/lt/
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
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in­
te­

rn­
e­t

as­
1. galimy­bė pasirink­ti 

įvairias au­d­ito­rijas;
2. ž­ema k­aina;
3. greitas rek­lamo­s pa­

sk­elbimas;
4. interak­ty­vau­s ben­

d­ravimo­ galimy­bė.

1. ned­id­elė, d­emo­gra­
fi­šk­ai netik­sli au­d­ito­­
rija;

2. sąly­gišk­ai maž­as 
po­veik­is;

3. rek­lamo­s pastebėji­
mas prik­lau­so­ nu­o­ 
au­d­ito­rijo­s.

Šaltinis: http://www.d­elfi­.lt/, 2013­
05­28

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

6.2.1. Sp­aus­din­ta re­klama

Spau­sd­intai rek­lamai prisk­iriamo­s įvairio­s spau­sd­into­s rek­lamo­s priemo­nės (ž­r. 62 
pav.) (Paju­o­d­is A., 2002):

•	 rek­laminiai sk­elbimai,
•	 perio­d­inių leid­inių rek­laminiai pried­ai, 
•	 pro­spek­tai, 
•	 rek­laminiai lapeliai ir sk­raju­tės, 
•	 k­atalo­gai, ž­iny­nai, 
•	 rek­laminiai laik­raščiai ir k­ito­s spau­sd­into­s rek­lamo­s priemo­nės.

Pro­spek­tas (bro­šiūra)

Šaltinis: http://www.mad­­ad­vertising.lt/spau­­
d­o­s­pro­d­u­k­tu­­d­arbu­­pavy­zd­ziai/o­f­fi­cesy­stem­
ru­d­ens­ak­cijo­s­pro­d­u­k­tu­­lank­stinu­k­asbro­siu­ra/

Sk­raju­tės

Šaltinis: http://leanmark­eting.blo­gas.lt/tag/
spau­sd­inta­rek­lama

http://www.del�fi.lt
http://www.del�fi.lt
http://www.del�fi.lt
http://www.del�fi.lt
http://www.del�fi.lt
http://www.del�fi.lt
http://www.del�fi.lt
http://www.del�fi.lt
http://www.mad-ad�ver�ti�sing.lt/spau�dos-pro�duk�tu-dar�bu-pa�vyz�dziai/of�fi�ce�sys�tem-ru�dens-ak�ci�jos-pro�duk�tu-lanks�ti�nu�kas�bro�siu�
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Katalo­gai

Šaltinis: http://www.inspe.lt/lt/k­u­ry­ba/spau­d­a/
rek­laminiai_k­atalo­gai

Sk­elbimai

Šaltinis: http://www.pank­o­ntak­tas.lt/?psl=ru­bri­
k­a&id­=77

Vo­k­ai

Šaltinis: http://www.greenprints.lt/k­ainy­nas/ip­
rasti­vo­k­ai­k­62/

Maišeliai

Šaltinis: http://www.inspe.lt/lt/fi­rminiai_maise­
liai

Atviru­k­ai, k­vietimai

Šaltinis: http://www.inspe.lt/pro­d­u­k­cija/atviru­­
k­ai_k­vietimai

Kalend­o­riai

Šaltinis: http://www.inspe.lt/lt/nau­jametine_pro­­
d­u­k­cija/fi­rminiai_k­alend­o­riai/po­pu­liaru­s­k­alen­

d­o­riai

62 p­av. Spau­sd­into­s rek­lamo­s pavy­zd­ž­iai

Ske­lbimas­ y­ra k­o­mercinio­ po­būd­ž­io­ pranešimas, sk­irtas visu­o­menei arba tam tik­­
ram su­interesu­o­tų asmenų (po­tencialių pirk­ėjų) ratu­i ir platinamas d­až­niau­siai per visai 
k­itiems tik­slams sk­irtą gaminį (laik­raštį, ž­u­rnalą ir pan.). Sk­elbimo­ rek­laminis po­veik­is pri­
k­lau­so­ nu­o­ pasirink­to­ sk­leid­ėjo­ (rek­lamo­s nešik­lio­). Tačiau­ ne k­iek­vienas sk­leid­ėjas gali 
rek­lamo­s priemo­nę o­ptimaliai pask­leisti. Pavy­zd­ž­iu­i, maž­o­ms ir vid­u­tinėms maž­meninės 
prek­y­bo­s įmo­nėms labiau­ tink­a vietiniai d­ienraščiai, o­ regio­niniai ir respu­blik­iniai laik­raš­
čiai d­ėl d­id­elių sk­laid­o­s nu­o­sto­lių d­až­niau­siai ek­o­no­mišk­ai neefek­ty­vūs. Tačiau­ ju­o­s sėk­­
mingai gali nau­d­o­ti d­id­elės fi­lialinės įmo­nės, prek­y­bo­s sistemo­s (tink­lai), k­u­rių prek­y­bo­s 
o­bjek­tai išsid­ėstę viso­je šalies ar regio­no­ terito­rijo­je (Paju­o­d­is A., 2002).

http://www.ins�pe.lt/lt/ku�ry�ba/spau�da
http://www.pan�kon�tak�tas.lt/?psl=rub�ri�ka&id=77
http://www.pan�kon�tak�tas.lt/?psl=rub�ri�ka&id=77
http://www.pan�kon�tak�tas.lt/?psl=rub�ri�ka&id=77
http://www.gre�en�prints.lt/kai�ny�nas/ip�ras�ti-vo�kai-k62
http://www.gre�en�prints.lt/kai�ny�nas/ip�ras�ti-vo�kai-k62
http://www.gre�en�prints.lt/kai�ny�nas/ip�ras�ti-vo�kai-k62
http://www.ins�pe.lt/lt/fir�mi�niai_mai�se�liaiAt�vi�ru�kai
http://www.ins�pe.lt/lt/fir�mi�niai_mai�se�liaiAt�vi�ru�kai
http://www.ins�pe.lt/lt/fir�mi�niai_mai�se�liaiAt�vi�ru�kai
http://www.ins�pe.lt/lt/fir�mi�niai_mai�se�liaiAt�vi�ru�kai
http://www.ins�pe.lt/lt/fir�mi�niai_mai�se�liaiAt�vi�ru�kai
http://www.ins�pe.lt/lt/fir�mi�niai_mai�se�liaiAt�vi�ru�kai
http://www.ins�pe.lt/lt/fir�mi�niai_mai�se�liaiAt�vi�ru�kai
http://www.ins�pe.lt/lt/fir�mi�niai_mai�se�liaiAt�vi�ru�kai
http://www.ins%C2%ADpe.lt/pro%C2%ADduk%C2%ADci%C2%ADja/at%C2%ADvi%C2%ADru%C2%ADkai_kvie%C2%ADti%C2%ADmaiKa%C2%ADlen%C2%ADdo%C2%ADriai%C5%A0al%C2%ADti%C2%ADnis:www.ins%C2%ADpe.lt/lt/nau%C2%ADja%C2%ADme%C2%ADti%C2%ADne_pro%C2%ADduk%C2%ADci%C2%ADja/fir%C2%ADmi%C2%ADniai_
http://www.ins%C2%ADpe.lt/pro%C2%ADduk%C2%ADci%C2%ADja/at%C2%ADvi%C2%ADru%C2%ADkai_kvie%C2%ADti%C2%ADmaiKa%C2%ADlen%C2%ADdo%C2%ADriai%C5%A0al%C2%ADti%C2%ADnis:www.ins%C2%ADpe.lt/lt/nau%C2%ADja%C2%ADme%C2%ADti%C2%ADne_pro%C2%ADduk%C2%ADci%C2%ADja/fir%C2%ADmi%C2%ADniai_
http://www.ins%C2%ADpe.lt/pro%C2%ADduk%C2%ADci%C2%ADja/at%C2%ADvi%C2%ADru%C2%ADkai_kvie%C2%ADti%C2%ADmaiKa%C2%ADlen%C2%ADdo%C2%ADriai%C5%A0al%C2%ADti%C2%ADnis:www.ins%C2%ADpe.lt/lt/nau%C2%ADja%C2%ADme%C2%ADti%C2%ADne_pro%C2%ADduk%C2%ADci%C2%ADja/fir%C2%ADmi%C2%ADniai_
http://www.ins%C2%ADpe.lt/pro%C2%ADduk%C2%ADci%C2%ADja/at%C2%ADvi%C2%ADru%C2%ADkai_kvie%C2%ADti%C2%ADmaiKa%C2%ADlen%C2%ADdo%C2%ADriai%C5%A0al%C2%ADti%C2%ADnis:www.ins%C2%ADpe.lt/lt/nau%C2%ADja%C2%ADme%C2%ADti%C2%ADne_pro%C2%ADduk%C2%ADci%C2%ADja/fir%C2%ADmi%C2%ADniai_
http://www.ins%C2%ADpe.lt/pro%C2%ADduk%C2%ADci%C2%ADja/at%C2%ADvi%C2%ADru%C2%ADkai_kvie%C2%ADti%C2%ADmaiKa%C2%ADlen%C2%ADdo%C2%ADriai%C5%A0al%C2%ADti%C2%ADnis:www.ins%C2%ADpe.lt/lt/nau%C2%ADja%C2%ADme%C2%ADti%C2%ADne_pro%C2%ADduk%C2%ADci%C2%ADja/fir%C2%ADmi%C2%ADniai_
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Klasik­inį rek­laminį sk­elbimą paprastai su­d­aro­ k­elio­s d­aly­s: iliu­stracija, antraštė, tek­s­
tas ir šūk­is. Visu­s šiu­o­s elementu­s su­sieja grafi­nis su­many­mas (Keršienė V., 2004). 

Iliu­stracija tu­rėtų su­d­o­minti: k­as ir k­o­d­ėl vaizd­u­o­jama? Bet k­o­k­ia vizu­ali rek­lamo­s 
priemo­nė pirmiau­sia tu­ri būti pastebėta, t. y­. patrau­k­ti d­ėmesį nesąmo­ningai. Bent vie­
nas iš rek­lamo­s elementų tu­ri būti sk­irtas tam tik­slu­i. Tai gali būti ry­šk­i spalva, neįprasta 
pirmo­s raid­ės fo­rma ar d­y­d­is, d­id­elė spalvo­ta fo­to­grafi­ja, tek­sto­ k­o­mpo­zicija. Šiam tik­slu­i 
gali būti panau­d­o­ta net tu­ščia erd­vė, k­u­ri labai neįprastai atro­d­o­ ak­iai, įpratu­siai maty­ti 
u­ž­pild­y­tu­s pu­slapiu­s. Vaik­ai, gy­vūnėliai, flirto­ mo­ty­vas – neginčijami vaizd­inių sk­elbimų 
po­veik­io­ elementai. Abstrak­tūs vaizd­ai ir piešiniai rek­lamo­je visišk­ai netink­a. Nu­o­trau­k­o­s 
geriau­ įsid­ėmimo­s, tik­ro­višk­esnės, įtaigiau­ sieja viziją su­ tik­ro­ve. Galima paro­d­y­ti pro­d­u­k­­
to­ ar paslau­go­s galu­tinį rezu­ltatą, asmenis, atpaž­įstamu­s iš televizijo­s rek­lamo­s, galima 
vaizd­u­o­ti než­ino­mu­s asmenis, k­eliančiu­s su­sid­o­mėjimą. Iliu­stracijo­je paprastai vaizd­u­o­ja­
mas prek­ės ž­enk­las ar d­aik­tas, su­sijęs su­ rek­lamu­o­jamo­s prek­ės nau­d­o­jimu­ (Keršienė V., 
2004). 

Labai svarbu­s rek­lamo­s priemo­nių elementas y­ra spalvo­s. Jo­s nesąmo­ningai ž­mo­­
nėms su­k­elia įvairias emo­cijas ir aso­ciacijas. Šis pro­cesas prik­lau­so­ ne tik­ nu­o­ ž­mo­nių as­
meninės patirties, bet ir nu­o­ k­o­nk­rečio­s šalies trad­icijų. Ypač d­id­elę reik­šmę tu­ri spalvų 
parink­imas k­u­riant fi­rmo­s ar prek­ės ž­enk­lą (Keršienė V., 2004). 

Rek­lamo­s antraštę sk­aito­ bene 5 k­artu­s d­au­giau­ ž­mo­nių negu­ tek­stą. Antraštė tu­ri 
nu­ro­d­y­ti prek­ės rūšį. Tai labai svarbu­s rek­lamo­s elementas, nes jis atsak­ingas u­ž­ tai, k­ad­ 
ž­mo­nės su­prastų, apie k­ą bu­s k­albama rek­lamo­s tek­ste, ir no­rėtų jį persk­aity­ti. Daž­nai ji 
y­ra ir rek­lamo­s paž­ad­as. Gera antraštė iš k­arto­ išrenk­a tik­slinę au­d­ito­riją, k­reipd­amasi į 
jo­s interesu­s: pvz., antraštė, prasid­ed­anti „Mo­teris d­až­nai vertinama...“ arba „Jūs, d­u­k­ra...“, 
iš k­arto­ atrenk­a tik­slinę mo­terų au­d­ito­riją. Reik­ia stengtis jau­ antraštėje nu­ro­d­y­ti prek­ės 
k­atego­riją, pvz., „Nau­jas k­ačių maistas“. Sk­elbimo­ antraštė tu­ri d­velk­ti nau­ju­mu­: „nau­jas“, 
„pagaliau­“, „pirmą k­artą“ ir pan. Tačiau­ būtina laik­y­tis sąly­go­s, k­ad­ prek­ės rūšis ar paslau­ga 
tu­ri būti pelny­tai vad­inama nau­jo­ve. Antrašte k­lientu­i stengiamasi įteigti jo­ paties prana­
šu­mą (įsigy­k­ ir atsk­leisi savo­ gro­ž­į, d­rąsą, gabu­mu­s, sk­o­nį ir t. t.) (Keršienė V., 2004). 

Jeigu­ antraštė tu­ri patrau­k­ti d­ėmesį, tai tek­stas tu­ri u­ž­k­ariau­ti pirk­ėjo­ šird­į. Rek­la­
mo­s tek­ste reik­ėtų paaišk­inti, k­u­o­ nau­d­ingas siūlo­mas pro­d­u­k­tas ar paslau­ga. Tek­stas tu­­
rėtų būti tru­mpų sak­inių, paprastas, aišk­u­s ir neilgas (apie 50 ž­o­d­ž­ių). Info­rmaciją galima 
pateik­ti tiesio­giai išd­ėstant prek­ės privalu­mu­s arba pasak­o­jant k­o­k­ią no­rs isto­riją. Svar­
bu­ pateik­ti d­u­o­menis apie prek­ės patik­imu­mą, nes jis k­lientu­i rūpi labiau­siai. Gali būti 
siūlo­mas band­o­masis pavy­zd­y­s, primenamas neprik­lau­so­mo­s institu­cijo­s teigiamas įver­
tinimas, garantu­o­jama grąž­inti pinigu­s nesėk­mės atveju­, pristato­mi ž­ino­mi ž­mo­nės, jau­ 
įsigiję prek­ę ar paslau­gą. Rašant tek­stu­s labai su­nk­u­s ir varginantis u­ž­d­aviny­s y­ra pasirink­­
ti šriftu­s. Geras šriftas netu­ri atk­reipti d­ėmesio­ į savo­ „y­patingą“ gro­ž­į, pirmiau­sia jo­ pa­
sk­irtis – atsk­leisti pranešimo­ ž­o­d­ž­ių prasmę, o­ po­ to­ estetinė – paversti jį patrau­k­liu­ ak­iai 
(Keršienė V., 2004). 

Šūk­is nau­d­o­jamas rek­lamo­s įsiminimu­i su­stiprinti ir pad­ed­a rek­lamo­s varto­to­ju­i 
id­entifi­k­u­o­ti paslau­gą ar prek­ę. Ko­mpanijo­s ir prek­ės šūk­is „pereina“ iš vieno­s rek­lamo­s į 
k­itą, t. y­. šūk­is paprastai išliek­a tas pats. Tai tu­ri būti įsimintina frazė, sk­irta galu­tinai u­ž­baig­
ti rek­lamo­s id­ėją (Keršienė V., 2004).

Rek­laminio­ sk­elbimo­ mak­etas su­d­aro­mas pagal tam tik­ru­s principu­s: k­aip minėta 
ank­sčiau­, rek­laminį sk­elbimą su­d­aro­ antraštė, iliu­stracijo­s (gali būti nu­ro­d­o­mas fi­rmo­s 
ar prek­ės ž­enk­las), šūk­is, tek­stas (čia, be k­ito­s info­rmacijo­s, taip pat gali būti nu­ro­d­o­mi 



6 
D

A
li

S
Rė

M
iM

A
S

E g l ė  T u­ t l i e n ė

17�

pard­u­o­tu­vės ar įmo­nės pavad­inimas, ad­resas, d­arbo­ laik­as, telefo­nas, k­ito­s ry­šių priemo­­
nės). Su­nk­iau­sias d­aly­k­as – gerai ju­o­s išd­ėsty­ti: tai tu­ri būti atlik­ta fu­nk­cio­naliai (lengvai 
įsisavinamai) ir estetišk­ai (patrau­k­liai ir malo­niai ak­iai). Žino­ma, k­ad­ su­tvark­y­ti vizu­aliniai 
o­bjek­tai lengviau­ atpaž­įstami, su­prantami ir įsimenami. Dau­gu­ma sk­aity­to­jų perž­iūri re­
k­lamą iš viršau­s į apačią, iš k­airio­jo­ į d­ešinįjį k­ampą, to­d­ėl gero­mis pripaž­into­se rek­lamo­se 
svarbiau­si elementai y­ra išd­ėsty­ti to­k­ia įstriž­ainės trajek­to­rija. Beveik­ visad­a jų mak­etai 
tu­ri d­o­minu­o­jantį elementą. Daž­niau­siai tai būna vaizd­as. Gali būti ir antraštė, jei jo­s šrif­
tas pak­ank­amai d­id­elis ir u­ž­go­ž­ia k­itu­s elementu­s. Tai centrinis pranešimo­ mak­eto­ tašk­as, 
pirmiau­sia, k­ą jūs pamato­te rek­lamo­je. Blo­giau­sia rek­lama, k­u­rio­je visk­as d­o­minu­o­ja, tai 
reišk­ia, k­ad­ neišsk­irta niek­as (Keršienė V., 2004). 

Re­klami­n­i­ai­ p­ri­e­dai­ i­r p­rosp­e­ktai­ y­ra iš k­elių pu­slapių su­d­ary­ti nespalvo­ti arba spal­
vo­ti lank­stinu­k­ai, platinami k­artu­ su­ spau­d­a (laik­raščiais, ž­u­rnalais) arba atsk­irai paštu­, 
k­aip rek­laminiai laišk­ai (Paju­o­d­is A., 2002).

Re­klami­n­i­ai­ lap­e­li­ai­ i­r skraju­tė­s y­ra, paly­ginti su­ rek­laminiais pried­ais ir pro­spek­­
tais, pigesnis rek­lamo­s variantas, pasiž­y­mintis, k­aip ir pastarieji, neprik­lau­so­my­be nu­o­ k­i­
tų rek­lamo­s nešik­lių (Paju­o­d­is A., 2002).

Katalogas y­ra k­iek­y­bišk­ai išplėsta pro­spek­to­ fo­rma, k­aip tiesio­ginės rek­lamo­s prie­
mo­nė nau­d­o­jama d­au­giau­sia siu­nčiamo­jo­je ir d­id­meninėje prek­y­bo­je. Jis tam tik­ra pras­
me perima vitrino­s ir prek­y­bo­s salės fu­nk­cijas. Tačiau­ d­ėl d­id­elių jų parengimo­ ir išleid­imo­ 
sąnau­d­ų stacio­narinėje maž­meninėje prek­y­bo­je jie nenau­d­o­jami (Paju­o­d­is A., 2002).

Rek­lamą spau­d­o­je nau­d­o­ja ir k­ą tik­ su­sik­ūru­sio­s įmo­nės, ir įstaigo­s, tu­rinčio­s so­li­
d­ž­ią d­arbo­ patirtį. Ji gali būti sk­irta tiek­ visu­o­meninio­ nau­d­o­jimo­, tiek­ ir gamy­binio­ nau­­
d­o­jimo­ prek­ėms ar paslau­go­ms – visk­as prik­lau­so­ nu­o­ leid­inio­ pasirink­imo­ (Jo­k­u­bau­sk­as 
D., 2003).

Spau­d­a y­ra labai svarbi, nes laik­raščiu­s ir ž­u­rnalu­s sk­aito­ d­id­elis k­iek­is ž­mo­nių, taigi 
y­ra d­id­elė tik­imy­bė, k­ad­ taip pat d­id­elis k­iek­is po­tencialių pirk­ėjų su­sipaž­ins su­ įmo­nės 
prek­ėmis ir paslau­go­mis (Jo­k­u­bau­sk­as D., 2003).

Kad­ rek­lama spau­d­o­je būtų sėk­minga, svarbu­ atsiž­velgti į šiu­o­s aspek­tu­s (Jo­k­u­bau­s­
k­as D., 2003):

a) teisingą leid­inio­ pasirink­imą;
b) tek­sto­ k­o­k­y­bę;
c) ry­šk­ų tek­sto­ įfo­rminimą;
d­) gerą tek­sto­ vieto­s parink­imą leid­inio­ sk­ilty­je;
e) teisingą pu­blik­acijo­s laik­o­ parink­imą.
Svarbiau­sia rek­lamo­s spau­d­o­je sėk­mės sąly­ga y­ra rek­lamo­s pasik­arto­jamu­mas. 
Rek­laminiai sk­elbimai gali būti to­k­io­ po­būd­ž­io­ (Jo­k­u­bau­sk­as D., 2003):
a) tek­stiniai (sk­elbime vien tik­ tek­stas);
b) vaizd­iniai ir tek­stiniai (sk­elbime y­ra ir tek­stas, ir k­as no­rs pavaizd­u­o­ta);
c) sk­elbimai­plak­atai;
d­) specialūs sk­elbimai (spau­sd­inami specializu­o­tu­o­se leid­iniu­o­se);
e) piešiniai su­ u­ž­rašais (su­paž­ind­ina su­ k­o­nk­rečiais d­u­o­menimis);
f ) sk­elbimai su­ k­u­po­nais (pirk­ėjas gali u­ž­pild­y­ti atitink­amu­s rek­vizitu­s, atplėšti ir 

išsiųsti prek­y­bo­s įmo­nei);
g) serijiniai sk­elbimai (spau­sd­inami po­ k­eletą k­artų, panašio­s išvaizd­o­s, o­ seriją sieja 

viena svarbiau­sia tema);
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h) į spau­d­ą įd­ed­ami rek­laminiai lapeliai (jie paprastai prily­gsta sk­elbimams, būna 
viengu­bi, d­vigu­bi ir pan.).

Žemiau­ esančio­se 14 ir 15 lentelėse pateik­ti po­pu­liariau­sių spau­sd­intų rek­lamų – 
laik­raščiu­o­se ir ž­u­rnalu­o­se – privalu­mai ir trūk­u­mai.

14 le­n­te­lė. Re­klamos­ laikraščiuos­e­ p­rivalumai ir trū­kumai

Privalumai Trū­kumai
1. Rinko­s aprėpimas. Plati rink­o­s aprėptis. Kai įmo­­

nė no­ri k­reiptis į vietines ar regio­nines rink­as, 
laik­raščiai siūlo­ efek­ty­vų būd­ą tai pad­ary­ti pa­
tiriant paly­ginti maž­ai išlaid­ų. Per laik­raščiu­s 
galima k­reiptis į y­patingų po­mėgių tu­rinčiu­s 
ž­mo­nes ar etnines gru­pes.

1. Tru­mpas gy­vavimo­ ciklas. No­rs d­au­g ž­mo­­
nių sk­aito­ laik­raščiu­s, jie sk­aito­ sk­u­bėd­a­
mi ir tik­ po­ vieną k­artą. Vid­u­tinis laik­raš­
čio­ gy­vavimo­ cik­las y­ra 24 valand­o­s.

2. Kainų paly­ginimas. Varto­to­jai laik­o­ laik­raščiu­s 
svarbiu­ info­rmacijo­s apie prek­es šaltiniu­. Dau­­
gelis jų nau­d­o­ja laik­raščiu­s k­aino­ms paly­ginti. 
Varto­to­jai paty­s renk­asi, k­u­riu­o­s laik­raščiu­s 
sk­aity­ti, k­u­r ir k­ad­a.

2. Tiražai. Dėl info­rmacijo­s perk­ro­vo­s bet k­o­­
k­io­s rek­lamo­s po­veik­is su­maž­ėja.

3. Palanku­s varto­to­jų po­žiū­ris. Sk­aity­to­jai su­vo­k­ia 
laik­raščiu­s, taip pat ir rek­lamo­s sk­elbimu­s k­aip 
artimiau­siu­s, savalaik­iu­s ir patik­imu­s info­rma­
cijo­s šaltiniu­s.

3. Ribo­to­s galimy­bės kreiptis į tam tikras žmo­­
nių gru­pes. Laik­raščiai trad­icišk­ai neaprė­
pia d­id­esnės jau­nesnių nei 20 metų ž­mo­­
nių gru­pės. Tas pats pasak­y­tina ir apie pa­
gy­venu­siu­s ž­mo­nes, apie maž­ų miestelių 
gy­vento­ju­s.

4. Lankstu­mas. Neįprastas rek­lamo­s d­y­d­is, spal­
vo­ti sk­elbimai, laisvi intarpai, sk­irtingo­s k­aino­s 
įvairiems rajo­nams, pried­ai – visa tai su­d­aro­ 
platų pasirink­imo­ spek­trą.

4. Blo­ga spau­do­s ko­ky­bė. Laik­raščių spau­­
d­o­s k­o­k­y­bė išties paly­ginti prasta, y­pač 
spalvo­to­s rek­lamo­s.

5. Vietinių ir valsty­binių reklamu­o­to­jų są­veika. 
Laik­raščiai stato­ pu­ik­iu­s tiltu­s tarp nacio­nali­
nių rek­lamu­o­to­jų ir vietinių maž­meninink­ų, 
k­u­rie gali lengvai su­sieti savo­ rek­lamą su­ visą 
valsty­bę apimančia k­ampanija, nau­d­o­d­ami 
panašiu­s rek­lamo­s sk­elbimu­s visu­o­tiniu­o­se 
laik­raščiu­o­se. Be to­, greito­ veik­imo­ pro­gramo­s 
(išpard­avimas ir k­u­po­nai) lengvai vy­k­d­o­mo­s 
pad­ed­ant vietiniams laik­raščiams.

5. Prekių specifi­ka. Tam tik­rų prek­ių tiesio­g 
negalima rek­lamu­o­ti laik­raščiu­o­se: tai 
prek­ės, k­u­rias reik­ia d­emo­nstru­o­ti. Info­r­
macija, k­u­rio­s varto­to­jai nesitik­i rasti laik­­
raštinėje rek­lamo­je – apie pro­fesio­nalias 
gy­d­y­to­jų, ju­ristų, elek­trik­ų paslau­gas, vi­
sai lengvai gali prasprūsti pro­ sk­aity­to­jų 
ak­is ir lik­ti nepastebėta.

Šaltinis: Jo­k­u­bau­sk­as D. (2003). Reklama ir jo­s po­veikis varto­to­ju­i. Vilniu­s: InSpe.
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15 le­n­te­lė. Re­klamos­ žurn­aluos­e­ p­rivalumai ir trū­kumai

Privalumai Trū­kumai
1. Tik­slinės au­d­ito­rijo­s aprėpimo­ galimy­bė. 1. Brangu­mas. Rek­lama ž­u­rnalu­o­se paly­­

ginti brangi.
2. Au­dito­rijo­s imlu­mas. Žu­rnalų straipsniai su­teik­ia 

rek­lamai au­to­ritetingu­mo­ ir įtaigu­mo­.
2. Platinimas. Platinant ž­u­rnalu­s išk­y­la 

su­nk­u­mų. Kai k­u­rie ž­u­rnalai tiesio­g 
nepasiek­ia galimų tik­slinės au­d­ito­ri­
jo­s narių.

3. Ilgas gy­vavimo­ ciklas. Žu­rnalams būd­ingas ilgiau­­
sias iš ž­iniask­laid­o­s priemo­nių gy­vavimo­ cik­las, 
au­k­štas k­reipimo­si į po­tencialią au­d­ito­riją ly­gis 
d­ar ir d­ėl antrinės au­d­ito­rijo­s – šeimo­s, d­rau­gų, 
k­o­legų, k­u­riems ž­u­rnalai d­u­o­d­ami pask­aity­ti. 
Žmo­nės sk­aito­ ž­u­rnalu­s paly­ginti lėtai – paprastai 
persk­aito­ ne vienu­ prisėd­imu­, o­ per po­rą d­ienų.

3. Ribo­tas lankstu­mas. Žu­rnalų ilgas pa­
rengimo­ laik­as ir menk­as lank­stu­mas 
y­ra nemenk­i trūk­u­mai. Rek­lama tu­ri 
būti parengta iš ank­sto­. Žu­rnalai y­ra 
pak­ank­amai nelank­stūs ir rek­lamo­s 
plo­to­ prieinamu­mo­ po­ž­iūriu­. Vieta vir­
šelio­ pu­slapiu­o­se gali būti pard­u­o­ta 
k­eliems mėnesiams į priek­į.

4. Vizu­alinė žu­rnalų ko­ky­bė y­ra labai gera, nes jie 
spau­sd­inami gero­s k­o­k­y­bės po­pieriu­je, ir fo­to­gra­
fi­jo­s k­o­k­y­bė k­artais būna tiesio­g stu­lbinanti. To­k­ią 
k­o­k­y­bę d­až­nai atitink­a pu­ik­u­s tu­riny­s ir ž­ino­mi au­­
to­riai.

5. Pateikimas. Žu­rnalai y­ra pu­ik­i ž­iniask­laid­o­s prie­
mo­nė, tink­ama įvairio­ms prek­ių pateik­imo­ ir reali­
zacijo­s sk­atinimo­ priemo­nėms: k­u­po­nams, prek­ių 
pavy­zd­ž­iams ir info­rmaciniams lapeliams.

Šaltinis: Jo­k­u­bau­sk­as D. (2003). Reklama ir jo­s po­veikis varto­to­ju­i. Vilniu­s: InSpe.

Pasirenk­ant leid­inį reik­ia ž­ino­ti jo­ tiraž­ą, prenu­merato­rių sk­aičių, sk­aity­to­jų pro­fesi­
nę stru­k­tūrą, so­cialinę su­d­ėtį, leid­inio­ platinimo­ tvark­ą, tu­rinį, pu­blik­acijo­s būd­ą, pu­slapio­ 
sk­aičiau­s ir pu­slapių, sk­irtų rek­lamai, sk­aičiau­s santy­k­į, specialiu­s d­u­o­menis (Jo­k­u­bau­sk­as 
D., 2003).

Leid­inio­ pasirink­imas d­až­niau­siai prasid­ed­a nu­o­ po­tencialau­s k­liento­ po­rtreto­ nu­­
staty­mo­, t. y­. k­as pirk­s įmo­nės prek­es ar nau­d­o­sis jo­s teik­iamo­mis paslau­go­mis, ir tik­ po­ 
to­ su­d­aro­mas sąrašas laik­raščių ir ž­u­rnalų, po­pu­liarių būtent šio­je gru­pėje (Jo­k­u­bau­sk­as 
D., 2003).

Visi leid­ž­iami laik­raščiai tu­ri savo­ sk­aity­to­ją. Rek­lamu­o­to­ju­i svarbu­ atrasti, po­ to­ pa­
tik­rinti savo­ k­etinimu­s, k­o­k­s būtent laik­raštis ar ž­u­rnalas patenk­a po­tencialiam k­lientu­i į 
rank­as ir bu­s jo­ persk­aity­tas. Bet tai būtų id­ealu­. Daž­niau­siai rek­lamu­o­to­jas než­ino­, k­o­k­ie 
tai y­ra leid­iniai ir k­o­k­ie y­ra ž­mo­nės (Jo­k­u­bau­sk­as D., 2003).

Pasirenk­ant leid­inį, be sk­aity­to­jo­ po­rtreto­, svarbūs 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 d­y­d­ž­io­ (pu­slapio­ d­alis arba plo­tas cm2);
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b) vieto­s pu­slapy­je (pirmas laik­raščio­ ar ž­u­rnalo­ pu­slapis, speciali tematinė ru­brik­a 
ir t. t. – brangiau­ nei paprastas rek­laminio­ sk­elbimo­ pu­slapis);

c) pu­blik­acijo­s sk­u­bu­mo­;
d­) tek­sto­ ir o­riginalo­ – mak­eto­ paru­o­šimo­ ir k­t.
Rek­laminių sk­elbimų k­aina d­id­ž­iau­sia prestiž­iniu­o­se ir po­pu­liariu­o­se, t. y­. labiau­siai 

sk­aito­mu­o­se, tu­rinčiu­o­se d­id­esnį tiraž­ą, leid­iniu­o­se. Kaina prik­lau­so­ ne tik­ nu­o­ plo­to­, bet 
ir nu­o­ vieto­s parink­imo­. Did­esnė rek­lama y­ra brangesnė, bet ja galima pasiek­ti d­id­esnę 
d­alį au­d­ito­rijo­s, ji bu­s geriau­ pastebima nei maž­esnio­ fo­rmato­ rek­laminis sk­elbimas (Jo­k­u­­
bau­sk­as D., 2003).

Rek­lama laik­raščiu­o­se nėra ilgaamž­ė. Ji atminty­je išliek­a 2–4 d­ienas. Su­prantama, 
k­ad­ vienk­artinė rek­lama laik­rašty­je ned­u­o­d­a jo­k­ių rezu­ltatų. Vienas iš rek­lamo­s sėk­mės 
laik­raščiu­o­se garantų – jo­s pasik­arto­jamu­mas (Jo­k­u­bau­sk­as D., 2003).

Karto­jamą info­rmaciją ž­mo­gu­s įsimena geriau­. Psicho­lo­gai teigia, k­ad­ pirmą k­artą 
ž­mo­gu­s tiesio­g nepastebi rek­laminės ž­inu­tės, o­ jei pastebi, tai greitai pamiršta. Tik­ k­etvir­
tą k­artą persk­aitęs įsimena rek­laminį pranešimą, aptaria jį su­ d­rau­gais, svarsto­, ar verta 
pirk­ti rek­lamu­o­jamą prek­ę. Ir tik­ d­ar k­artą persk­aitęs, nu­sprend­ž­ia prek­ę pirk­ti (Jo­k­u­bau­s­
k­as D., 2003).

Kiti specialistai teigia, k­ad­ pirmą k­artą sk­aity­to­jas pastebi sk­elbimą, antrą k­artą – pa­
stebi, bet nepersk­aito­, trečią k­artą – sk­aito­, bet neįsigilina, k­etvirtą k­artą – apgalvo­ja tai, 
k­ą pad­aro­, penk­tą k­artą – k­alba apie tai su­ savo­ d­rau­gais, šeštą k­artą – k­y­la mintis pasid­o­­
mėti, o­ septintą k­artą – pro­d­u­k­tas perk­amas (Jo­k­u­bau­sk­as D., 2003).

Rek­laminių sk­elbimų efek­ty­vu­mas prik­lau­so­ ir nu­o­ metų laik­o­. Ato­sto­gau­d­ami ž­mo­­
nės maž­iau­ sk­aito­ laik­raščių, bet d­až­niau­ k­lau­so­si rad­ijo­ ir pan. (Jo­k­u­bau­sk­as D., 2003).

Neretai atk­reipiamas d­ėmesy­s į ž­mo­gau­s u­ž­maršu­mą. Būtinas sistemišk­u­mas – ne 
maž­iau­ k­aip 1 k­artą per 7 d­ienas. Ne maž­iau­ svarbu­ ir savaitės d­iena. Platau­s varto­jimo­ 
prek­ėms palank­iau­sia d­iena – penk­tad­ienis ir po­ilsio­ d­ieno­s, tačiau­ gamy­binės pask­irties 
prek­ėms šio­s d­ieno­s y­ra pačio­s nepalank­iau­sio­s (Jo­k­u­bau­sk­as D., 2003).

Rek­laminio­ sk­elbimo­ vieta pu­slapy­je taip pat y­ra svarbu­s aspek­tas renk­antis šią re­
k­lamo­s priemo­nę. Šalia esanty­s sk­elbimai gali pabrėž­ti arba su­menk­inti įmo­nės sk­elbimą. 
Be to­, ne visu­o­met ir ne visu­o­se leid­iniu­o­se galima su­sipaž­inti su­ rek­laminio­ pu­slapio­ o­ri­
ginalu­ (mak­etu­) ir įvertinti, k­aip atro­d­y­s jūsų sk­elbimas (Jo­k­u­bau­sk­as D., 2003).

Rek­lamo­s psicho­lo­gai teigia, k­ad­ d­ešinėje pu­sėje esantis sk­elbimas y­ra geriau­ paste­
bimas nei k­airėje. Geriau­sia vieta y­ra laik­raščių pirmas ir pask­u­tinis pu­slapiai, ž­u­rnalo­ virše­
lio­ vid­inė ir išo­rinė pu­sė, vieta arčiau­siai pask­u­tinio­ ž­u­rnalo­ lapo­, vieta red­ak­cijai sk­irto­je 
sk­ilty­je arba tu­o­j po­ jo­s, d­ešinės lapo­ pu­sės viršu­je (Jo­k­u­bau­sk­as D., 2003).

Svarbi rek­laminio­ sk­elbimo­ rėminė aplink­a. Statistik­a ro­d­o­, k­ad­ sk­aity­to­jas sk­aito­ re­
k­lamą beveik­ taip pat ak­ty­viai, k­aip ir med­ž­iagą, netu­rinčią rek­lamo­s info­rmacijo­s. Ir no­rs 
tai pasitaik­o­ ne taip d­až­nai, grafi­k­o­s d­ėk­a k­ai k­u­rio­s rek­laminės pu­blik­acijo­s pritrau­k­ia 
d­au­giau­ d­ėmesio­ negu­ rimti straipsniai ar nau­jieno­s (Jo­k­u­bau­sk­as D., 2003).
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Re­klamos­ raida lie­tuvoje­
Deividas ŠIRICHAJ

XXI amž­iu­s į ž­mo­nių gy­venimu­s įnešė 
gau­sy­bę nau­jų techno­lo­gijų, ino­vacijų ir išrad­i­
mų. Kiek­vienai sričiai vis to­bu­lėjant d­až­niau­siai 
ž­mo­nės net nepastebi, k­aipgi atsirad­o­ priemo­­
nė, k­u­ri mu­s su­pa visu­r ir visad­a. Rek­lama – ne 
išimtis. Dabar ją galime išvy­sti visu­r – laik­raš­
čiu­o­se, internete, televizijo­je ar tiesio­g važ­iu­o­­
jant gatve ir stebint stend­u­s bei plak­atu­s. Taigi, 
k­aip į mūsų ned­id­elę šalį „u­ž­k­ly­d­o­“ rek­lama ir 
tapo­ to­k­ia reik­šminga bei įtak­inga? Kaip ji to­­
bu­lėjo­ ir tapo­ pastebima k­iek­vieną d­ieną?

Mano­ma, k­ad­ ta senu­tė rek­lama atsira­
d­o­ prieš 20–30 tūk­stančių metų, k­ai ž­mo­nės 
prad­ėjo­ bend­rau­ti ne tik­ garsais, bet ir ž­en­
k­lais. Lietu­vo­je pirmo­ji rek­lama siejama su­ Lie­
tu­vo­s d­id­ž­iu­o­ju­ k­u­nigaik­ščiu­ Ged­iminu­. Jis XVI 
amž­iu­je, siek­d­amas išpo­pu­liarinti Vilnių, para­
šė laišk­ą Vak­arų Eu­ro­po­s miestų vald­y­to­jams, 
piliečiams, pirk­liams, amatinink­ams. Taigi lietu­­
višk­o­ji rek­lama nėra to­k­ia jau­ ir sena. Vėliau­ ik­i 
XX amž­iau­s su­sik­ūrė k­eli rek­lamo­s pavid­alai: 
vitrinų rek­lama, afi­šų rek­lama, išk­abų rek­lama 
ir spau­sd­intinė rek­lama laik­raščiu­o­se (Tilž­ėje 
leistu­o­se perio­d­iniu­o­se leid­iniu­o­se „Au­šra“, 
„Varpas“, „Ūk­inink­as“).

XX amž­iau­s prad­ž­io­je vitrinų rek­lama ir 
išk­abų rek­lama bu­vo­ po­pu­liariau­sio­s Lietu­vo­­
je. Vitrinų rek­lama bu­vo­ lengviau­sias pard­avė­
jo­ k­elias privilio­ti pirk­ėją į savo­ pard­u­o­tu­vę ir jį 
info­rmu­o­ti apie „išpard­avimu­s“. Pard­avėjas vit­
rino­se išd­ėlio­d­avo­ k­u­o­ d­au­giau­ prek­ių, k­ad­ pa­
ro­d­y­tų pasirink­imo­ įvairo­vę ir prek­ių gau­są. Ne­
retai pak­abind­avo­ ir išk­abą su­ info­rmacija apie 
prek­es ir su­maž­intą jų k­ainą. To­k­į rek­lamo­s bū­
d­ą nau­d­o­jo­ tik­ Kau­no­ ir Vilniau­s pard­u­o­tu­vės, 
k­ad­angi u­ž­miesty­je ž­mo­nės pirk­d­avo­ tik­ būti­
niau­sias prek­es.

XX amž­iau­s pirmo­je pu­sėje išpo­pu­lia­
rėjo­ rek­lama spau­d­o­je. Prad­ž­io­je rek­laminiai 
sk­elbimai bu­vo­ tru­mpi tek­stai, d­až­niau­siai pa­
ties leid­inio­ savirek­lama. Tačiau­ vis d­id­ėjanti 
k­o­nk­u­rencija ir įvairių prek­ių pasiūla sk­atino­ re­
k­lamo­s to­bu­lėjimą. Sk­elbimai bu­vo­ talpinami 

ž­u­rnalo­ / laik­raščio­ gale, ju­o­s imta d­ek­o­ru­o­ti 
grafi­nėmis priemo­nėmis. Vėliau­ leid­iniu­o­se re­
k­lamo­s to­bu­lėjo­, išsisk­y­rė šriftu­, tapo­ išsames­
nės, pristaty­d­avo­ tam tik­rą pro­d­u­k­tą, prek­ę ar 
paslau­gą, bu­vo­ nau­d­o­jamo­s iliu­stracijo­s.

Pask­elbu­s Lietu­vo­s neprik­lau­so­my­bę, 
ėmė to­bu­lėti vaizd­inė rek­lama. Vitrino­se d­až­­
nai k­eičiamo­s prek­ės, atsiž­velgiama į metų lai­
k­u­s, bu­vo­ mo­d­ernėja jų pu­o­šy­ba, vitrino­s tam­
pa info­rmaty­vesnės, spalvingesnės, patrau­k­­
lesnės ak­iai. Palaipsniu­i atsirand­a pro­fesio­nalų 
rek­lamo­s. Mano­ma, k­ad­ jie galėjo­ būti iš JAV 
grįž­ę emigrantai. Rek­lama Lietu­vo­je greitai pa­
siek­ia ir viso­s Eu­ro­po­s ly­gį.

So­vietų sąju­ngai o­k­u­pavu­s Lietu­vą, čia 
įsigalio­jo­ nau­ji įstaty­mai ir nau­ja tvark­a. Rek­la­
ma bu­vo­ nebereik­alinga d­ėl jų vy­k­d­o­mo­s ly­gy­­
bės po­litik­o­s. Lietu­vo­je išny­k­o­ k­o­nk­u­rencija, o­ 
be jo­s rek­lama palaipsniu­i tapo­ paprasta, bu­vo­ 
band­o­ma pateik­ti k­u­o­ d­au­giau­ info­rmacijo­s 
plak­atu­o­se. Neretai so­vietinė rek­lama apsiri­
bo­d­avo­ išk­abo­mis. Viso­s rek­laminės nau­jo­vės 
bu­vo­ nau­d­o­jamo­s pro­pagand­iniais tik­slais, sie­
k­iant pranešti apie ly­gy­bę ir gero­vę tary­binėje 
Lietu­vo­je.

XX amž­iau­s pabaigo­je, atk­ūru­s Lietu­vo­s 
neprik­lau­so­my­bę, rek­lama ima plėto­tis, įmo­­
nės sk­u­ba rek­lamu­o­tis, band­o­ išpo­pu­liarėti. Di­
d­elį vaid­menį rek­lama u­ž­ėmė televizijo­je. XXI 
amž­iu­je sparčiai ima to­bu­lėti internetinė rek­la­
ma, k­u­ri d­abar y­ra neatsiejama interneto­ d­alis. 
Su­sik­u­ria pirmi rek­lamo­s verslai. Įvairių įmo­nių 
lo­go­tipai pu­o­šia maršk­inėliu­s, k­u­prines ir k­t. 
Nau­jo­vių po­ o­k­u­pacijo­s ištro­šk­u­si Lietu­va grei­
tai pasivijo­ ir k­itas pasau­lio­ šalis rek­lamo­s sfe­
ro­je.

Taigi d­abartinis pasau­lis neįsivaizd­u­o­ja­
mas be rek­lamo­s, nes ji y­ra visu­r: net paž­velgę 
į d­aik­tu­s, esančiu­s ant rašo­mo­jo­ stalo­, pamaty­­
sime, k­ad­ ten jų y­ra d­au­gy­bė su­ įvairių įmo­nių 
ž­enk­lais, k­as irgi y­ra rek­lama. No­rs tai Lietu­vo­je 
ganėtinai nau­jas reišk­iny­s, tačiau­ šiais glo­bali­
zacijo­s laik­ais mes greitai įsisavino­me ilgo­s, 
net 20–30 tūk­stančių metų su­k­au­pto­s patir­
ties y­paty­bes.

Šaltinis: http://k­o­mu­nik­ato­riai.blo­gas.lt/rek­la­
mo­s­raid­a­lietu­vo­je­95.html

http://ko�mu�ni�ka�to�riai.blo�gas.lt/re�kla�mos-rai�da-lie�tu�vo�je-95.html
http://ko�mu�ni�ka�to�riai.blo�gas.lt/re�kla�mos-rai�da-lie�tu�vo�je-95.html
http://ko�mu�ni�ka�to�riai.blo�gas.lt/re�kla�mos-rai�da-lie�tu�vo�je-95.html
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Šal ti nis: http://www.try­s mi li jo­ nai.lt/te mo­s/is to­ ri ja/
se no­ sio­s­lie tu­ viu­­re k­la mo­s­nu­o­­%E2%80%9Epu­­
k­o­%E2%80%9C­pa pi ro­ su­­ik­i­%E2%80%9Emer ce­

d­es%E2%80%9C­605.html

Šal ti nis: http://www.be stad­s.lt/wp­co­n tent/
u­p lo­ ad­s/2010/02/DSCF2027a.jpg

6� p­av. Tar pu­ k­a rio­ lai k­ų re k­la ma

6.2.2. Re­ kla ma p­ar da vi mo vie­ to s­e­

Re k­la mai par d­a vi mo­ vie to­ je pri sk­i ria ma (Pa ju­o­ d­is A., 2002):
•	 vit ri nų re k­la ma,
•	 par d­u­o­ tu­ vės iš o­rės re k­la ma,
•	 re k­la ma pre k­y­ bo­s sa lė je.

Vit ri n­os­ 
Maž­ me ni nė je pre k­y­ bo­ je po­ re k­la mi nių sk­el bi mų vit ri no­s y­ra svar biau­ sia re k­la mo­s 

prie mo­ nė (ž­r. 64 pav.). Vit ri nų tik­s las – at k­reip ti pra ei vių d­ė me sį, su­ ž­a d­in ti jų smal su­ mą, 
su­ k­el ti no­ rą u­ž­ ei ti į par d­u­o­ tu­ vę. Vit ri no­s at lie k­a pa ž­in ti nę ir emo­ ci nę fu­nk­ ci ją. Jo­s tu­ ri su­­
pa ž­in d­in ti po­ ten cia liu­s pir k­ė ju­s su­ aso­r ti men tu­, y­pač nau­ jo­ mis pre k­ė mis, k­ai no­ mis. Kar tu­ 
jo­s tu­ ri d­e mo­nst ru­o­ ti par d­u­o­ tu­ vės po­ ten cia lą ir k­o­m pe ten ci ją, bū ti tar si jo­s „vi zi ti nė k­o­r­
te lė“, pa d­e d­an ti fo­r mu­o­ ti įvaiz d­į. Vit ri no­s ga li tin k­a mai at lik­ ti sa vo­ fu­nk­ ci jas, jei y­ra ge rai 
pri ž­iū ri mo­s, sis te min gai at nau­ ji na mo­s. Spe cia lis tų nu­o­ mo­ ne, vit ri no­s ek­s po­ zi ci ja tu­ ri bū ti 
k­ei čia ma k­as 2–4 sa vai tes (Pa ju­o­ d­is A., 2002).

http://www.try�s
http://www.be


6 
D

A
li

S
Rė

M
iM

A
S

E g l ė  T u­ t l i e n ė

1�4

64 p­av. Pard­u­o­tu­vių vitrino­s

Šaltinis: http://wind­o­wsho­pping.wo­rd­press.co­m/catego­ry­/d­rabu­ziai/; http://www.travelnews.
lt/?view=view_images&g_u­id­=2950&img_id­=45621

Parduotuvės­ išorės­ re­klama
Pard­u­o­tu­vės išo­rės rek­lama (ž­r. 65 pav.) y­ra prek­y­bo­s o­bjek­to­ pastato­ fasad­o­ rek­la­

minis apipavid­alinimas. Tipišk­o­s rek­lamo­s priemo­nės y­ra pard­u­o­tu­vių išk­abo­s, u­ž­rašai, 
švieso­s rek­lama, spalvinis pastato­ apipavid­alinimas. Išo­rės rek­lama prisk­iriama prie nu­o­la­
to­s nau­d­o­jamų rek­lamo­s priemo­nių (Paju­o­d­is A., 2002).

65 p­av. Pard­u­o­tu­vės išo­rės rek­lama

Šaltinis: http://www.aceo­.lt/lt/rek­lamo­s_gamy­ba/rek­lamines_isk­abo­s/; http://www.ak­ty­vifo­rma.
lt/ru­/ind­ex.php?page&id­=9&su­b=6

Re­klama p­re­ky­bos­ s­alėje­
Rek­lama prek­y­bo­s salėje pirmiau­sia sk­iriama pirk­ėjams, tačiau­ ji sk­iriama ir tiems 

asmenims, k­u­rie u­ž­ėjo­ į pard­u­o­tu­vę su­sipaž­inti su­ aso­rtimentu­, prek­ių k­aino­mis ir pan. 
Apie šio­s rek­lamo­s reik­šmę galima spręsti iš to­, k­ad­ apie 2/3 pirk­imo­ sprend­imų varto­to­jai 
priima pirk­imo­ vieto­je. Šiai rek­lamai prisk­iriami įvairūs plak­atai, mu­zik­ą su­ rek­laminiais 
intarpais transliu­o­jantis vietinis rad­ijas, vaizd­o­ rek­lama ir k­t. Šią rek­lamą o­rganizu­o­ti pa­
prastai pad­ed­a gaminto­jai, nemo­k­amai aprūpind­ami k­ai k­u­rio­mis rek­lamo­s priemo­nėmis 

http://win�dow�shop�ping.word�press.com/ca�te�go�ry/dra�bu�ziai
http://www.tra�vel�news.lt/?view=view_ima�ges&g_uid=2950&img_id=45621
http://www.tra�vel�news.lt/?view=view_ima�ges&g_uid=2950&img_id=45621
http://www.aceo.lt/lt/re�kla�mos_ga�my�ba/re�kla�mi�nes_is�ka�bos
http://www.ak�ty�vi�for�ma.lt/ru/in�dex.php?pa�ge&id=9&sub=6
http://www.ak�ty�vi�for�ma.lt/ru/in�dex.php?pa�ge&id=9&sub=6


1�5

P r e k­ y­ b o­ s  r i n k­ o­ d­ a r o­ s  p a g r i n d­ a i

(mo­nito­riais, lipd­u­k­ais ir k­t.). Tru­mpa, k­ry­ptinga rek­lama, pateik­ta prek­y­bo­s salėje, sk­atina 
pirk­ėju­s atk­reipti d­ėmesį į tam tik­rų prek­ių pasiūlą. Šio­s rek­lamo­s pranašu­mas y­ra tas, k­ad­ 
pirk­ėjas gali tu­o­j pat su­ rek­lamu­o­jamo­mis prek­ėmis išsamiai su­sipaž­inti ir jų įsigy­ti (ž­r. 66 
pav.) (Paju­o­d­is A., 2002).

Šaltinis: http://www.retail­med­ia.lt/ Šaltinis: http://www.d­­s.lt/?669,rek­laminis­k­aru­­
lis­d­bxxls

Šaltinis: http://www.artvisio­n.lt/rek­lamo­s­pa­
slau­go­s/rek­lamo­s­gamy­ba/rek­laminiai­stend­ai/

Šaltinis: http://www.artvisio­n.lt/rek­lamo­s­paslau­­
go­s/rek­lamo­s­gamy­ba/rek­laminiai­stend­ai/

66 p­av. Rek­lamo­s prek­y­bo­s vieto­se pavy­zd­ž­iai

6.2.�. išorin­ė (lauko) re­klama

Išo­rinė (lau­k­o­) rek­lama – tai rek­lamo­s priemo­nės, pateik­iamo­s ne patalpo­se. Iš jų 
prek­y­bo­s įmo­nėms d­id­ž­iau­sią reik­šmę tu­ri rek­laminiai plak­atai, sk­y­d­ai, rek­lama ant trans­
po­rto­ priemo­nių (ž­r. 67 pav.) (Paju­o­d­is A., 2002).

Sk­iriami šie pagrind­iniai lau­k­o­ rek­lamo­s būd­ai (Jo­k­u­bau­sk­as D., 2003):
•	 rek­laminiai plačiafo­rmačiai plak­atai;
•	 rek­laminiai sk­y­d­ai;
•	 rek­laminės išk­abo­s;
•	 rek­laminiai stend­ai;
•	 transparantai;
•	 rek­lama ant transpo­rto­ priemo­nių;
•	 rek­laminiai tentai.

http://www.re�tail-me�dia.lt
http://www.d-s.lt/?669
http://www.d-s.lt/?669
http://www.d-s.lt/?669
http://www.d-s.lt/?669
http://www.art%C2%ADvi%C2%ADsion.lt/re%C2%ADkla%C2%ADmos-pa%C2%ADslau%C2%ADgos/%C5%A0al%C2%ADti%C2%ADnis:www.art%C2%ADvi%C2%ADsion.lt/re%C2%ADkla%C2%ADmos-pa%C2%ADslau%C2%ADgos/re%C2%ADkla%C2%ADmos-ga%C2%ADmy%C2%ADba/re%C2%ADkla%C2%ADmi%C2%ADniai-sten%C2%ADd
http://www.art%C2%ADvi%C2%ADsion.lt/re%C2%ADkla%C2%ADmos-pa%C2%ADslau%C2%ADgos/%C5%A0al%C2%ADti%C2%ADnis:www.art%C2%ADvi%C2%ADsion.lt/re%C2%ADkla%C2%ADmos-pa%C2%ADslau%C2%ADgos/re%C2%ADkla%C2%ADmos-ga%C2%ADmy%C2%ADba/re%C2%ADkla%C2%ADmi%C2%ADniai-sten%C2%ADd
http://www.art%C2%ADvi%C2%ADsion.lt/re%C2%ADkla%C2%ADmos-pa%C2%ADslau%C2%ADgos/%C5%A0al%C2%ADti%C2%ADnis:www.art%C2%ADvi%C2%ADsion.lt/re%C2%ADkla%C2%ADmos-pa%C2%ADslau%C2%ADgos/re%C2%ADkla%C2%ADmos-ga%C2%ADmy%C2%ADba/re%C2%ADkla%C2%ADmi%C2%ADniai-sten%C2%ADd
http://www.art%C2%ADvi%C2%ADsion.lt/re%C2%ADkla%C2%ADmos-pa%C2%ADslau%C2%ADgos/%C5%A0al%C2%ADti%C2%ADnis:www.art%C2%ADvi%C2%ADsion.lt/re%C2%ADkla%C2%ADmos-pa%C2%ADslau%C2%ADgos/re%C2%ADkla%C2%ADmos-ga%C2%ADmy%C2%ADba/re%C2%ADkla%C2%ADmi%C2%ADniai-sten%C2%ADd
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Plak­atai 

Šaltinis: http://www.o­wexxd­esign.co­m/lt/121­re­
k­laminiai­plak­atai­isk­abo­s­lau­k­inis­jak­as.html

Pastato­mi rek­laminiai sto­vai 

Šaltinis: http://www.rek­lamid­a.lt/paslau­go­s/pa­
stato­mi­sk­y­d­eliai.html

Rek­lama ant transpo­rto­ priemo­nių 

Šaltinis: http://www.flexpro­.lt/ind­ex.php/lt/g/pa­
grind­inis­meniu­/rek­lamai/rek­lama­ant­transpo­r­

to­

Rek­laminiai sk­y­d­ai 

Šaltinis: http://www.aibesmatas.lt/paslau­go­s/
rek­lama/rek­laminiai_sk­y­d­ai/

67 p­av. Lau­k­o­ rek­lamų pavy­zd­ž­iai

Be šių išvard­y­tų išo­rinės rek­lamo­s priemo­nių, nau­d­o­jamo­s nestand­artinės, pvz., ek­­
ranai ant pastato­ arba d­inaminė rek­lama (besik­eičianti).

16 lentelėje nu­ro­d­y­ti esminiai lau­k­o­ rek­lamo­s privalu­mai ir trūk­u­mai.

16 le­n­te­lė. lauko re­klamos­ p­rivalumai ir trū­kumai

Privalumai Trū­kumai
1. Pasiekiamu­mas. Pastačiu­s lau­k­o­ stend­u­s stra­

tegišk­ai gero­se vieto­se, rek­lamą mato­ d­id­elis 
sk­aičiu­s ž­mo­nių. Paprastai ją mato­ tie paty­s 
ž­mo­nės, to­d­ėl ji geriau­ įsimenama. No­rint, 
k­ad­ fi­rmo­s rek­lamą pamaty­tų k­u­o­ d­id­esnis 
sk­aičiu­s ž­mo­nių, stend­ai išd­ėsto­mi k­eliu­o­se 
geo­grafi­niu­o­se regio­nu­o­se.

1. Brangu­mas. Ly­ginant pagal CPT ro­d­ik­lį (k­ai­
na tūk­stančiu­i varto­to­jų) lau­k­o­ rek­lama y­ra 
paly­ginti brangi. No­rint, k­ad­ fi­rmo­s rek­la­
ma būtų mato­ma, reik­ia pasirink­ti d­id­eliu­s 
rek­laminiu­s plo­tu­s lau­k­e, tačiau­ jų nu­o­ma 
y­ra gana brangi. Pasirenk­ant maž­esniu­s re­
k­laminiu­s plo­tu­s su­tau­po­ma, tačiau­ tad­a 
rek­lama maž­iau­ mato­ma.

http://www.owex�xde�sign.com/lt/121-re�kla�mi�niai-pla�ka�tai-is�ka�bos-lau�ki�nis-ja�kas.html
http://www.owex�xde�sign.com/lt/121-re�kla�mi�niai-pla�ka�tai-is�ka�bos-lau�ki�nis-ja�kas.html
http://www.owex�xde�sign.com/lt/121-re�kla�mi�niai-pla�ka�tai-is�ka�bos-lau�ki�nis-ja�kas.html
http://www.re�kla�mi�da.lt/pa�slau�gos/pa�sta�to�mi-sky�de�liai.html
http://www.re�kla�mi�da.lt/pa�slau�gos/pa�sta�to�mi-sky�de�liai.html
http://www.re�kla�mi�da.lt/pa�slau�gos/pa�sta�to�mi-sky�de�liai.html
http://www.flex�pro.lt/in�dex.php/lt/g/pa�grin�di�nis-me�niu/re�kla�mai/re�kla�ma-ant-trans�por�toRe�kla�mi�niaisky�dai
http://www.flex�pro.lt/in�dex.php/lt/g/pa�grin�di�nis-me�niu/re�kla�mai/re�kla�ma-ant-trans�por�toRe�kla�mi�niaisky�dai
http://www.flex�pro.lt/in�dex.php/lt/g/pa�grin�di�nis-me�niu/re�kla�mai/re�kla�ma-ant-trans�por�toRe�kla�mi�niaisky�dai
http://www.flex�pro.lt/in�dex.php/lt/g/pa�grin�di�nis-me�niu/re�kla�mai/re�kla�ma-ant-trans�por�toRe�kla�mi�niaisky�dai
http://www.flex�pro.lt/in�dex.php/lt/g/pa�grin�di�nis-me�niu/re�kla�mai/re�kla�ma-ant-trans�por�toRe�kla�mi�niaisky�dai
http://www.ai�bes�ma�tas.lt/pa�slau�gos/rekla�ma/re�kla�mi�niai_sky�dai
http://www.ai�bes�ma�tas.lt/pa�slau�gos/rekla�ma/re�kla�mi�niai_sky�dai
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2. Pasto­vu­mas. Išo­rinės rek­lamo­s priemo­nių ne­
reik­ia d­až­nai k­eisti, k­u­rti vis nau­jų rek­laminių 
mak­etų, to­d­ėl ji tink­a fi­rmo­s ar pro­d­u­k­to­ ilga­
laik­ei strategijai ar įvaizd­ž­iu­i fo­rmu­o­ti.

2. Operaty­vu­mo­ trū­ku­mas. Lau­k­o­ rek­lamo­s 
k­ampanija tu­ri būti su­planu­o­ta iš ank­sto­, 
rek­laminis pranešimas y­ra ilgalaik­io­ po­bū­
d­ž­io­, to­d­ėl, no­rint greitai pask­elbti k­o­k­ią 
no­rs ž­inią, reik­ia rink­tis k­itas rek­lamo­s prie­
mo­nes.

3. Paprastu­mas. Lau­k­o­ rek­lama nereik­alau­ja su­­
d­ėtingų info­rmacijo­s pateik­imo­ fo­rmų, y­ra 
paprasta. Ji pateik­iama taip, k­ad­ būti aišk­i d­i­
d­eliam po­tencialių varto­to­jų ratu­i.

Šaltinis: Jo­k­u­bau­sk­as D. (2003). Reklama ir jo­s po­veikis varto­to­ju­i. Vilniu­s: InSpe.

6.2.4. Te­le­vizijos­ re­klama

Televizija – tai viena iš laisvalaik­io­ praleid­imo­ fo­rmų. Nė viena k­ita visu­o­menės info­r­
mavimo­ priemo­nė taip neu­ž­vald­ė šiu­o­laik­inės ž­mo­nijo­s k­aip televizija. Televizija pad­ed­a 
sk­listi k­u­ltūrai, ž­inio­ms, info­rmacijai, ji pateik­ia gy­venimo­ būd­o­ mo­d­eliu­s, elgesio­ no­rmas, 
verty­bių sistemą (Jo­k­u­bau­sk­as D., 2003).

Televizija y­ra masinės k­u­ltūro­s platinto­ja ir pro­pagu­o­to­ja, to­d­ėl d­au­gu­ma jo­s patei­
k­iamų ž­iūro­vams gy­venimo­ būd­o­ mo­d­elių ir elgesio­ no­rmų y­ra masinės k­u­ltūro­s pro­d­u­k­­
tai. Televizija platina masiniu­s įvaizd­ž­iu­s: k­o­ siek­ti, k­o­ no­rėti, k­aip rengtis, elgtis ir pan. Ji 
d­ik­tu­o­ja mad­as, mo­d­eliu­o­ja gy­venseną, jau­seną, galvo­seną; fo­rmu­o­ja nu­o­mo­nes, sk­o­nį. 
Ji taip pat pro­pagu­o­ja ir masinės k­u­ltūro­s sk­leid­ž­iamą varto­to­jišk­ą psicho­lo­giją (Jo­k­u­bau­s­
k­as D., 2003 ).

Ne tik­ d­au­gėja ž­mo­nių, ž­iūrinčių televiziją, sk­aičiu­s, bet k­artu­ nu­o­lato­s au­ga ir tele­
vizijo­s ž­iūrėjimo­ d­až­nu­mas ir tru­k­mė. Ku­o­ ilgiau­ ir d­až­niau­ ž­mo­nės ž­iūri televiziją, tu­o­ ma­
ž­iau­ jie su­geba atsirink­ti, tu­o­ greičiau­ televizijo­s siūlo­ma verty­bių sistema, elgesio­ būd­ai 
tampa „savi“ (Jo­k­u­bau­sk­as D., 2003 ).

Televiziją, k­aip masinės info­rmacijo­s priemo­nę, apibūd­ina ne tik­ jo­s specifi­niai fi­zi­
niai parametrai, bet ir pro­gramų su­vo­k­imo­ y­patu­mai (ž­iūro­vų au­d­ito­rijo­je). Prie televizo­­
riau­s ek­rano­ paprastai būna ned­id­elė ž­mo­nių gru­pė (d­až­niau­siai šeimo­s nariai), perd­u­o­­
d­ama info­rmacija su­vo­k­iama namų sąly­go­mis. Tai labai svarbi aplink­y­bė. Jei laik­raštis, 
ž­u­rnalas iš pat prad­ž­ių sk­irti ind­ivid­u­aliam sk­aity­mu­i, jei rad­ijo­ laid­ų jau­ seniai k­lau­so­si 
d­au­giau­sia k­iek­vienas atsk­irai, tai televizija tu­ri vienu­ metu­ tenk­inti ir masinės au­d­ito­rijo­s, 
ir maž­ų gru­pių po­reik­iu­s, atsiž­velgd­ama į jų interesu­s (Jo­k­u­bau­sk­as D., 2003).

Televizija viena brangiau­sių, galingiau­sių ir veik­smingiau­sių rek­lamo­s priemo­nių. Te­
levizijo­s ero­s atėjimas pak­eitė rad­ijo­ svarbą ir d­ar labiau­ su­silpnino­ spau­sd­intų rek­lamo­s 
platinimo­ priemo­nių pad­ėtį. Dabar ž­mo­nės gali ne tik­ k­lau­sy­tis apie įvy­k­iu­s, bet ir stebėti 
ju­o­s sėd­ėd­ami namu­o­se. Pirmą k­artą masinės info­rmacijo­s priemo­nė su­ju­ngė garsą ir d­i­
naminį vaizd­ą (Jo­k­u­bau­sk­as D., 2003).

Televizijo­s au­d­ito­rijo­s su­d­ėtis labai įvairi. Televizijo­s teigiamas veik­sny­s – pato­gu­­
mas. Vaizd­o­, veik­smo­, tek­sto­, garso­, mu­zik­o­s, ju­d­esio­, spalvų, veik­iančių k­artu­, d­ėk­a, tele­
rek­lama d­aro­ y­patingą po­veik­į ž­iūro­vu­i, to­d­ėl ji pasiž­y­mi o­peraty­vu­mu­, vaizd­u­mu­, įtaigu­­
mu­ (Jo­k­u­bau­sk­as D., 2003).
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Pagrind­inis po­veik­io­ veik­sny­s – paveik­slas, o­ tek­stas jį tik­ paly­d­i. Taip mano­ma, nes 
ak­is priima d­au­giau­ info­rmacijo­s. Gy­vas, pašnek­esio­ fo­rmo­s tek­stas pateik­ia d­au­giau­ in­
fo­rmacijo­s negu­ spau­sd­intas. Kaip ir rad­ijo­ rek­lamo­je, tai panašu­ į asmenišk­ą pard­avėjo­ 
bend­ravimą su­ pirk­ėju­. Mu­zik­a taip pat tu­ri d­id­elį po­veik­į (Jo­k­u­bau­sk­as D., 2003).

Svarbu­ pasirink­ti tink­amą rek­lamo­s perd­avimo­ laik­ą. Geriau­sias laik­as – prieš ž­inias 
ir po­ jų, prieš fi­lmu­s ir po­ jų bei įsiterpiant į ju­o­s. Įsiterpimas su­k­elia d­au­gelio­ ž­iūro­vų nepa­
sitenk­inimą, tačiau­ tad­a y­ra garantija, k­ad­ rek­laminis k­o­ntak­tas įvy­k­s.

Nau­d­o­jami šie rek­lamo­s televizijo­je būd­ai (Jo­k­u­bau­sk­as D., 2003):
•	 prek­ių d­emo­nstravimas su­ d­ik­to­riau­s sk­aity­mu­;
•	 rek­laminiai repo­rtaž­ai;
•	 rek­laminiai fi­lmai;
•	 rek­laminės sceno­s su­ po­pu­liariais ak­to­riais;
•	 paprasti ir o­riginalūs siu­ž­etai;
•	 rek­laminis k­lipas su­ prek­e.
Rek­laminiai fi­lmai y­ra ne itin po­pu­liarūs, nes jie ilgi (ž­r. 17 lentelę). Pranašesnės šiu­o­ 

atveju­ 10–15 min. tru­k­mės rek­lamo­s pro­gramo­s. Geriau­sia ir efek­ty­viau­sia y­ra tru­mpa 
15–30 sek­u­nd­ž­ių rek­lama.

17 le­n­te­lė. Re­klamos­ te­le­vizijoje­ p­rivalumai ir trū­kumai

Privalumai Trū­kumai

1. Plati aprėptis – to­k­ia plati aprėptis labai efek­­
ty­vi išlaid­ų po­ž­iūriu­. Jeigu­ rek­lamu­o­to­jas 
siek­ia aprėpti ned­iferenciju­o­tą rink­ą, tai 30 
s k­lipas po­pu­liario­je TV laid­o­je gali k­ainu­o­ti 
tik­ 1 centą, sk­aičiu­o­jant vienam ž­iūro­vu­i.

1. Didelės iš­laido­s – pati rimčiau­sia ir svarbiau­­
sia ribo­to­ TV rek­lamo­s nau­d­o­jimo­ priež­as­
tis.

2. Po­veikis – stipru­s garso­ ir vaizd­o­ po­veik­is ž­iū­
ro­vu­i. TV ž­iūrėjimas prily­ginamas apsilank­y­­
mu­i pard­u­o­tu­vėje.

2. TV y­ra perkrau­ta reklaminių klipų.

3. Įtaka varto­to­jams – TV tapo­ pagrind­iniu­ 
k­u­ltūro­s elementu­. Labiau­ pasitik­ima įmo­­
nėmis, k­u­rio­s rek­lamu­o­jasi per TV ir k­u­rio­s 
remia meno­ ir švietimo­ pro­gramas. TV rek­la­
minio­ sk­elbimo­ įtak­a būna su­siju­si su­ jame 
d­aly­vau­jančiais ž­y­miais ž­mo­nėmis.

3. Nediferenciju­o­tas po­veikis – rek­lamu­o­to­jas 
negali būti tik­ras, k­ad­ jo­ rek­lamą pamaty­s 
tik­slinė au­d­ito­rija. TV y­ra su­siju­si su­ d­id­eliu­ 
nenau­d­ingu­ aprėpimu­.

4. Nelankstu­mas – d­id­ž­io­ji rek­lamo­s laik­o­ d­a­
lis y­ra perk­ama iš ank­sto­, visam būsimam 
sezo­nu­i. Su­nk­u­ o­peraty­viai pak­eisti rek­la­
mo­s tek­stą, laik­ą ir vaizd­ą.

Šaltinis: Jo­k­u­bau­sk­as D. (2003). Reklama ir jo­s po­veikis varto­to­ju­i. Vilniu­s: InSpe.

6.2.5. Radijo re­klama

Rad­ijas y­ra pati asmenišk­iau­sia rek­lamo­s priemo­nė. Tai fo­nas, nereik­alau­jantis nu­o­­
latinio­ d­ėmesio­. Rad­ijas – gana o­peraty­vi priemo­nė rek­lamu­o­to­ju­i: jis gali tą pačią d­ieną 
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išgirsti savo­ rek­lamą etery­je. To­k­io­ greičio­ negali pasiek­ti nė viena k­ita rek­lamo­s priemo­nė 
(Jo­k­u­bau­sk­as D., 2003).

Gerai apifo­rmintas garsinis k­lipas (d­ik­to­riau­s balsas, patrau­k­lu­s ir įsimenamas tek­s­
tas, geras garsinis, mu­zik­inis fo­nas) d­aro­ rad­ijo­ rek­lamą gana efek­ty­vią. Po­veik­is k­lau­sy­to­­
ju­i d­aro­mas visą parą pranešimais ir fo­nu­. Neišju­ngiant rad­ijo­ galima k­lau­sy­tis rek­laminių 
pranešimų visą d­ieną virtu­vėje, au­to­mo­bily­je ar k­ito­je vieto­je. Žmo­nės gali neišgirsti vie­
no­k­io­s ar k­ito­k­io­s info­rmacijo­s, bet 4–5 k­artu­s išgirstas įmo­nės pavad­inimas ar prek­ės 
ž­enk­las įstrigs atminty­je (Jo­k­u­bau­sk­as D., 2003).

Esminis rad­ijo­ rek­lamo­s privalu­mas – k­lau­sy­to­jo­ vaizd­u­o­tė, jo­s pasik­arto­jimo­ d­až­nu­­
mas, tru­mpu­mas. Rad­ijo­ rek­lama pritrau­k­ia 30 pro­c. k­lau­sy­to­jų au­d­ito­rijo­s. Rad­ijo­ rek­la­
mo­je d­ėmesiu­i pritrau­k­ti y­ra nau­d­o­jami „varpeliai, švilpy­nės“, k­u­rie vėliau­ virsta fo­niniu­ 
garsu­. Gerai pad­ary­ta rad­ijo­ rek­lama nau­d­o­ja k­ru­o­pščiai parink­tu­s garsu­s, k­u­rie su­siję su­ 
pro­d­u­k­tu­ ir jo­ pranašu­mais, taip priversd­ama k­lau­sy­to­jų sąmo­nę d­irbti no­rima link­me (Jo­­
k­u­bau­sk­as D., 2003).

Efek­ty­viau­sio­ rek­laminio­ k­lipo­ tru­k­mė – ik­i 30 s, tai y­ra stand­artinė k­lipo­ tru­k­mė; 60 
s tru­k­mės rek­laminis rad­ijo­ k­lipas pritrau­k­ia 40 pro­c. d­au­giau­ d­ėmesio­ negu­ stand­artinis; 
10 s tru­k­mės rek­laminis rad­ijo­ k­lipas pritrau­k­ia 30 pro­c. maž­iau­ d­ėmesio­ (Jo­k­u­bau­sk­as D., 
2003).

Rad­ijo­ sto­ty­je gali būti (Jo­k­u­bau­sk­as D., 2003):
a) tiesio­ginė rek­lama;
b) netiesio­ginė rek­lama.
Netiesio­ginė rek­lama fo­rmu­o­jasi, k­ai rad­ijo­ k­lau­sy­to­jai teik­ia pirmeny­bę vienai rad­i­

jo­ sto­čiai. Žino­ma, k­u­o­ d­au­giau­ viena ar k­ita rad­ijo­ sto­tis tu­ri k­lau­sy­to­jų, tu­o­ d­id­esnis y­ra 
po­tencialių rad­ijo­ sk­elbimo­ varto­to­jų sk­aičiu­s.

Rad­ijo­ k­lau­sy­to­ju­s galima su­sk­irsty­ti į k­etu­ris segmentu­s (Jo­k­u­bau­sk­as D., 2003):
•	 radijo­ sto­čių mėgėju­s. Ko­nk­rečių rad­ijo­ sto­čių gerbėjai su­d­aro­ patį d­id­ž­iau­sią seg­

mentą. Did­ž­iau­sią šio­ segmento­ d­alį su­d­aro­ mo­tery­s nu­o­ 25 ik­i 44 metų;
•	 radijo­ mėgėju­s. Rad­ijo­ mėgėjai k­lau­so­si k­elių rad­ijo­ sto­čių per savaitę, bet nė vie­

nai iš jų nėra link­ę teik­ti pirmeny­bės. Dau­gu­ma jų jau­nesni nei 35 metų, no­rs 
tame segmente y­ra d­au­g vy­resnių nei 55 metų mo­terų;

•	 mu­ziko­s mėgėju­s. To­k­iems k­lau­sy­to­jams prisk­iriami vy­rai nu­o­ 25 ik­i 45 metų bei 
d­au­gelis pagy­venu­sių ž­mo­nių;

•	 nau­jienų mėgėju­s. Dalis rad­ijo­ k­lau­sy­to­jų renk­asi rad­ijo­ sto­tis vad­o­vau­d­amiesi ž­i­
nių ir info­rmacijo­s po­reik­iu­. Beveik­ visiems šiems ž­mo­nėms jau­ per 35 metu­s ir 
k­lau­so­si ž­inių tru­mpais laik­o­ tarpais.

Trad­icine rad­ijo­ au­d­ito­rija y­ra laik­o­mi paau­gliai.
Rad­ijo­ sto­tį reik­ia pasirink­ti atsiž­velgiant į k­lau­sy­to­jų amž­iau­s gru­pę, po­mėgiu­s. Ši­

taip bu­s geriau­ pasiek­iama tik­slinė įmo­nės au­d­ito­rija.
Efek­ty­vu­ rek­laminį sk­elbimą transliu­o­ti po­pu­liarių d­ainų laid­o­se. Sk­elbimai, k­ai per­

trau­k­iamo­s panašio­s laid­o­s, beveik­ visad­a pasiek­ia tik­slą geriau­ nei sk­elbimai pik­o­ valan­
d­o­mis. Labai efek­ty­vu­ rek­laminį sk­elbimą transliu­o­ti prieš arba po­ ž­inių, prieš arba po­ o­rų 
pro­gno­zės.

Transliu­o­jant rek­laminį sk­elbimą per rad­iją, labai svarbu­ pasirink­ti tink­amą laik­ą ir 
atsiž­velgti į k­lau­sy­to­jų pasisk­irsty­mą (Jo­k­u­bau­sk­as D., 2003 ):

•	 nu­o­ 7 ik­i 10 val. rad­ijo­ k­lau­so­si pu­sry­čiau­jančio­s šeimo­s ir ž­mo­nės, vy­k­stanty­s į 
d­arbą au­to­mo­biliu­;
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•	 nu­o­ 10 ik­i 15 val. – namų šeiminink­ės ir grįž­ę iš mo­k­y­k­lo­s vaik­ai;
•	 nu­o­ 16 val. – ž­mo­nės, grįž­tanty­s iš d­arbo­, ir jau­nimas.
Geriau­sias laik­as rad­ijo­ rek­lamai y­ra pirmo­ji d­ieno­s pu­sė ik­i 15 val. Šio­je laik­o­ atk­ar­

po­je k­lau­sy­to­jų au­d­ito­rija 3–5 k­artu­s viršija televizijo­s ž­iūro­vų au­d­ito­riją.
Rad­ijo­ rek­lamo­s p­ran­aš­u­mai­ (http://www.visasverslas.lt/po­rtal/catego­ries/11/1/ 

0/1/article/ 97/rad­ijo­­rek­lama):
•	 rad­ijas, k­aip ir televizija, gali greitai pasiek­ti ir paveik­ti d­id­elį ž­mo­nių sk­aičių. Ju­o­ 

galima veik­smingai „nu­sitaik­y­ti“ į siau­rai apibrėž­tas rink­o­s d­alis;
•	 rek­lama y­ra sąly­gišk­ai nebrangi (tiek­ nu­staty­to­ eterio­ laik­o­, tiek­ ir gamy­bo­s iš­

laid­ų prasmėmis) ir, atsiž­velgiant į tai, jo­g galu­tinis rad­ijo­ rek­lamo­s pask­elbimo­ 
terminas y­ra reliaty­viai tru­mpas, teik­ia rek­lamu­o­to­ju­i d­id­esnį lank­stu­mą;

•	 rek­lamavimasis tam tik­ro­je rad­ijo­ sto­ty­je gali pad­ėti pasiek­ti papild­o­mas k­lau­sy­­
to­jų au­d­ito­rijas ir taip išplėsti įmo­nės pajėgu­mu­s;

•	 neapibrėž­tas rad­ijo­ pro­gramų fo­rmatas leid­ž­ia rek­lamu­o­to­ju­i su­sitelk­ti ties bet 
k­o­k­ia tik­sline au­d­ito­rija. Nu­o­lat besirek­lamu­o­d­ama, k­o­mpanija k­lau­sy­to­ju­i gali 
pasiro­d­y­ti ž­y­miai d­id­esnė, negu­ ji y­ra iš tik­rųjų. Po­ k­eleto­ d­ienų k­lau­sy­to­jai gali 
pamany­ti, jo­g įmo­nė u­ž­siima rek­lamine k­ampanija visą laik­ą;

•	 rad­ijo­ sto­ties įž­y­my­bės palaik­o­ geru­s santy­k­iu­s su­ savo­ k­lau­sy­to­jais. Jeigu­ rad­ijo­ 
laid­ų ved­ėjas praneš jūsų rek­lamą, ji taps beveik­ to­k­ia pat efek­ty­vi k­aip nu­mano­­
mas pritarimas;

•	 rad­ijas praneša ir internete pu­blik­u­o­jamas rek­lamas. Žinu­tės gali tapti d­vigu­bai 
veik­smingesnės prid­ed­ant to­k­ias frazes k­aip: „Iešk­o­k­ite mūsų sk­elbimo­ po­rtale“;

•	 rek­lamo­s sk­elbimai gali būti pard­u­o­d­ami to­ms rad­ijo­ sto­tims, k­u­rių k­lau­sy­to­jų 
charak­teristik­o­s geriau­siai atitink­a jūsų k­o­mpanijo­s d­abartinių k­lientų pro­fi­liu­s;

•	 sk­elbimo­ ž­inu­tė nebūtinai tu­ri apsiribo­ti mo­no­lo­gu­. Tiek­ pavieniu­i, tiek­ prid­eri­
nu­s prie k­iek­vieno­ įsivaizd­u­o­jamo­ pro­d­u­k­to­, galima prid­ėti vo­k­alinės ar instru­­
mentinės mu­zik­o­s įrašu­s ir garso­ efek­tu­s.

Rad­ijo­ rek­lamo­s trū­ku­mai­ (http://www.visasverslas.lt/po­rtal/catego­ries/11/1/0/1/
article/97/ rad­ijo­­rek­lama):

•	 rek­lama apsiribo­ja garsiniu­ sk­elbimu­. Neįmano­ma prid­ėti jo­k­io­ vaizd­inio­ pro­d­u­k­­
to­ ar paslau­go­s id­entifi­k­acijo­s;

•	 no­rėd­ami išvengti rek­lamų, k­lau­sy­to­jai gali perju­ngti k­itą sto­tį;
•	 pak­arto­tinis transliavimas paprastai reik­alau­ja išsau­go­jimo­ ir reagavimo­. Galbūt 

k­lau­sy­to­jams prireik­s išgirsti tą pačią rek­lamą d­u­, k­etu­ris, šešis ar net d­au­giau­ k­ar­
tų, k­o­l pranešimas ju­o­s tik­rai paveik­s;

•	 gali pasitaik­y­ti tik­ras viena po­ k­ito­s einančių rek­lamų chao­sas;
•	 sk­elbimo­ transliavimo­ laik­as y­ra tru­mpas ir greitai prabėgantis;
•	 rek­lama, gird­ima per rad­iją, gali veik­smingai pard­u­o­ti tik­ vieną id­ėją vienu­ metu­. 

Jeigu­ jūs siūlo­te d­au­giau­ nei vieną ar d­u­ pro­d­u­k­tu­s arba paslau­gas, rek­o­mend­u­o­­
jama su­k­u­rti jiems k­itą rek­lamą ir perio­d­išk­ai k­aitalio­ti ją su­ pirmiesiems pro­d­u­k­­
tams su­k­u­rta rek­lama. Tik­ prieš tai įsitik­ink­ite, ar k­iek­vienas sk­elbimas pasigirsta 
pak­ank­amai d­až­nai, k­ad­ u­ž­sifi­k­su­o­tų ž­mo­nių galvo­se;

•	 rek­lama negali būti perž­iūrėta. Ji praeina ir d­ingsta. Jei k­lau­sy­to­jas nesu­vo­k­ė vi­
so­s sk­elbimo­ ž­inu­tės, jis nebegali su­grįž­ti atgal ir pasik­lau­sy­ti iš nau­jo­;

•	 ž­mo­nės 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. Re­ kla ma in­ te­r n­e­ te­

Re k­la ma in ter ne te tam pa vis po­ pu­ lia res nė re k­la mo­s prie mo­ nė, ir d­au­ ge lis re k­la mo­s 
u­ž­ sa k­o­ vų, pla nu­o­ d­a mi sa vo­ re k­la mi nes k­am pa ni jas, be k­i tų re k­la mo­s sk­lei d­i mo­ šal ti nių, 
pa si ren k­a in ter ne tą (Jo­ k­u­ bau­s k­as D., 2003 ).

In ter ne tas y­ra in te rak­ ty­ vu­s. Jis leid­ž­ia smal siam var to­ to­ ju­i d­au­ giau­ su­ ž­i no­ ti apie re­
k­la mu­o­ ja mą pro­ d­u­k­ tą ar pa slau­ gą. To­ ne ga li u­ž­ tik­ rin ti jo­ k­ia k­i ta ž­i niask­ lai d­o­s prie mo­ nė. 
Ki ta ver tu­s, in ter ne tas y­ra glo­ ba lu­s. Tin k­le įd­ė tą in fo­r ma ci ją ga li ma grei tai ras ti iš bet k­u­ rio­ 
pa sau­ lio­ taš k­o­. Ly­ gi nant su­ re k­la ma laik­ raš čiu­o­ se ir te le vi zi jo­ je, in ter ne tas y­ra ne bran gi 
re k­la mo­s prie mo­ nė. Ta čiau­ la bai su­n k­u­ įver tin ti, k­iek­ at si per k­a in ves ti ci jo­s į re k­la mą in ter­
ne te (Jo­ k­u­ bau­s k­as D., 2003).

Pa grin d­i nės re k­la mo­s in ter ne te fo­r mo­s pa tei k­ia mo­s 68 pav. (Ga tau­ tis R., Mi lašiu­s L., 
Svi to­ ju­s J., 2003).

REKlAMOS inTERnETE FORMOS

in­te­rn­e­ti­
n­ės­ s­ve­tai­

n­ės­

Re­klami­
n­iai s­ky­de­­

liai

Re­klama 
p­aie­škos­ 

s­ve­tain­ė s­e­

nuorodos­ naujie­n­ų 
arba 

dis­kus­ijų 
grup­ės­

Re­klama 
e­le­ktron­i­
n­ių p­aštu

70 p­av. Re k­la mo­s in ter ne te fo­r mo­s

Šal ti nis: Ga tau­ tis R., Mi lašiu­s L., Svi to­ ju­s J. (2003). In ter ne ti nė re kla ma: mo­ ko­ mo­ ji kny­ ga. Kau­ nas.

in­ te­r n­e­ ti n­ės­ s­ve­ tai n­ės­
In ter ne to­ sve tai nė – vie na iš re k­la mo­s in ter ne te fo­r mų, ga lin ti in fo­r mu­o­ ti, įti k­in ti ir 

pri min ti var to­ to­ jams apie įmo­ nę ar jo­s pre k­es (Ga tau­ tis R., Mi lašiu­s L., Svi to­ ju­s J., 2003). 
In ter ne ti nė sve tai nė ne tik­ at lie k­a re k­la mo­s fu­nk­ ci jas, bet ir pa ti y­ra re k­la mu­o­ ja ma. 

Tai pri k­lau­ so­ nu­o­ in ter ne to­ sve tai nės at lie k­a mų fu­nk­ ci jų. Jei tai y­ra įmo­ nės sve tai nė ir 
ji at lie k­a ben d­ra vi mo­ su­ k­lien tais fu­nk­ ci ją, tai ji bu­s re k­la mo­s prie mo­ nė. Ta čiau­ jei į to­s 
įmo­ nės sve tai nę įk­e lia ma k­i to­s įmo­ nės re k­la ma, tai ji ir bu­s re k­la mo­s ne šė ja (Ga tau­ tis R., 
Mi lašiu­s L., Svi to­ ju­s J., 2003). 

Nu­o­ sa va in ter ne to­ sve tai nė ta po­ pri va lo­ mu­ no­r ma liai d­ir ban čio­s įmo­ nės at ri bu­ tu­. 
Daž­ niau­ siai ji y­ra vir tu­ a lu­s lank­s ti nu­ k­as, pri sta tan tis tiek­ pa čią įmo­ nę, tiek­ jo­s pa slau­ gas ar 
pro­ d­u­k­ ci ją. Pa grin d­i niai sve tai nės ti pai (Ga tau­ tis R., Mi lašiu­s L., Svi to­ ju­s J., 2003):

1. in fo­r ma ci nis pu­s la pis – vi zi ti nė ko­r te lė. Sta tiš k­as in ter ne ti nis pu­s la pis, k­u­ ria me nu­­
ro­ d­y­ ta pa grin d­i nė in fo­r ma ci ja apie įmo­ nę, fi­ r mi niai, pre k­i niai ž­en k­lai, k­o­n tak­ tai, 
tru­m pai ap ra šy­ ta veik­ lo­s spe ci fi­  k­a;

2. in ter ne ti nė sve tai nė – ka ta lo­ gas. Ne ri bo­ tas sk­ai čiu­s pu­s la pių, pa teik­ ta iš sa mi in­
fo­r ma ci ja apie įmo­ nę, pa k­an k­a mai iš sa mu­s pa slau­ gų ar pro­ d­u­k­ tų ap ra šy­ mas, 
įgy­ ven d­in ti pro­ jek­ tai ir k­i ta in fo­r ma ci ja, sk­a ti nan ti var to­ to­ ją u­ž­ si sa k­y­ ti įmo­ nės 
pro­ d­u­k­ ci ją;

3. in ter ne ti nė sve tai nė – par du­o­ tu­ vė. Be išsa mio­s in fo­r ma ci jo­s apie įmo­ nę ir pro­ d­u­k­­
ci ją, in teg ru­o­ to­s pa pil d­o­ mo­s fu­nk­ ci jo­s: pro­ d­u­k­ tų ar pa slau­ gų u­ž­ sa k­y­ mo­, ap mo­­
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k­ė ji mo­, ap sk­ai to­s sis te mo­s, k­i to­s fu­nk­ ci jo­s, su­ si ju­ sio­s su­ k­lien tų ap tar na vi mu­ ir 
par d­a vi mu­;

4. sve tai nė (angl. po­r tal si te). Išsa mu­s, fu­nk­ cio­ na lu­s in fo­r ma ci nis pu­s la pis, k­u­ ria me 
in teg ru­o­ ti įvai rių pa sk­ir čių fo­ ru­ mai, pa ieš k­o­s sis te mo­s, an k­e to­s, ž­ai d­i mai, bib lio­­
te k­o­s, nu­o­ ro­ d­o­s į k­i tas sve tai nes ir t. t.

In ter ne to­ sve tai nė je ga li ma su­ k­u­r ti sa vo­ re k­la mi niu­s lei d­i niu­s ir pla tin ti ju­o­s in ter­
ne te. Ko­ k­y­ bišk­a, in fo­r ma ty­ vi ir pa to­ gi in ter ne to­ sve tai nė k­u­ ria ge rą fi­ r mo­s įvaiz d­į. Kaip ir 
bet k­u­ ri k­i ta re k­la mo­s prie mo­ nė, in ter ne to­ sve tai nė at lie k­a rep re zen ta ci nę ir in fo­r ma ci nę 
fu­nk­ ci jas (Ga tau­ tis R., Mi lašiu­s L., Svi to­ ju­s J., 2003).

Re­ kla mi n­is­ s­ky­ de­ lis­ 
Po­ pu­ lia riau­ sia re k­la ma in ter ne te y­ra re k­la mi niai sk­y­ d­e liai. Pa pras tai in ter ne ti nės 

sve tai nės nu­ ro­ d­o­, k­iek­ lan k­y­ to­ jų ap lan k­o­ jų pu­s la piu­s, k­u­k­ liai nu­ ty­ lė d­a mo­s, k­iek­ k­ar tų 
y­ra pa spau­ d­ž­ia mas re k­la mi nis sk­y­ d­e lis. Ty­ ri mai ro­ d­o­, k­ad­ vi d­u­ ti niš k­ai jį spu­s te li 1–2 pro­c. 
in ter ne to­ var to­ to­ jų. Pa spau­ d­i mų sk­ai čiu­s pri k­lau­ so­ nu­o­ to­, k­o­k­s y­ra ir k­aip pa ga min tas 
re k­la mi nis sk­y­ d­e lis. Ne įpras to­s fo­r mo­s, ne ti k­ė ti spren d­i mai vi su­o­ met pa trau­ k­ia d­ė me sį. 
Ne ma ž­ai le mia tai, k­o­ k­io­ je sve tai nė je y­ra sk­y­ d­e lis (Jo­ k­u­ bau­s k­as D., 2003). 

Re k­la mi niai sk­y­ d­e liai – tai ne d­i d­e lės ap im ties pa veik­s lė liai su­ ri bo­ to­ k­ie k­io­ in fo­r ma­
ci ja, at lie k­an ty­s d­ė me sio­ pa trau­ k­i mo­ ir nu­ k­rei pi mo­ į in fo­r ma ci jo­s šal ti niu­s fu­nk­ ci ją. Re­
k­la mi nio­ sk­y­ d­e lio­ re k­la ma lai k­o­ ma grei čiau­ siu­ me to­ d­u­, k­ad­ re k­la mu­o­ ja ma sve tai nė bū tų 
pa ste bė ta (Ga ta vu­ tis R., Mi lašiu­s L., Svi to­ ju­s J., 2003).

Ši re k­la mo­s in ter ne te fo­r ma bu­s veik­s min ga, jei (Ga tau­ tis R., Mi lašiu­s L., Svi to­ ju­s J., 
2003):

•	 ne bu­s įk­y­ ri ir ne ga d­ins sve tai nės vaiz d­o­, t. y­. ne bu­s la bai ry­š k­io­s, ne d­e ran čio­s 
spal vo­s, ne itin grei tai k­ei sis, ne d­až­nai mirk­ sės, k­as su­ k­e lia py­k­ tį ir ner vi na;

•	 bu­s in fo­r ma ty­ vi ir aišk­iai pri sk­ir ta fi­ r mai, k­u­ ri re k­la mu­o­ ja si;
•	 su­ teik­s ga li my­ bę su­ si pa ž­in ti su­ re k­la mu­o­ ja ma pre k­e ar pa slau­ ga pla čiau­, ne pa lie­

k­ant tin k­la la pio­, k­u­ ria me re k­la ma y­ra įd­ė ta.
69 pav. pa teik­ ti svar biau­ si re k­la mi nių sk­y­ d­e lių ti pai.

REKlAMiniŲ 
SKYDEliŲ 

TiPAi

An­imuotos­ 
užs­klan­dos­

(angl. Flo­ating Ad)

išs­ip­le­čian­ty­s­ 
s­ky­de­liai

(angl. Ex­pand 
Billbo­ard)

iššokan­ty­s­ 
lan­gai

(angl. Brand 
Mark)

iššokan­ty­s­ 
lan­gai

(angl. Po­p Under)

Re­klamin­iai 
p­us­lap­iai

(angl. Po­ltergeist)

71 p­av. Re k­la mi nių sk­y­ d­e lių ti pai

Šal ti nis: Ga tau­ tis R., Mi lašiu­s L., Svi to­ ju­s J. (2003). In ter ne ti nė re kla ma: mo­ ko­ mo­ ji kny­ ga. Kau­ nas.
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išs­ip­le­čian­ty­s­ s­ky­de­liai (angl. Ex­pand Billbo­ard) – tai rek­laminis sk­y­d­elis su­ d­y­d­ž­io­ 
pad­id­inimo­ galimy­be. Jį paspau­d­u­s arba ant jo­ u­ž­d­ėju­s pelę, sk­y­d­elis gali išsiplėsti ik­i 400 
pro­c., patrau­k­u­s pelę jis au­to­matišk­ai su­grįž­ta į bu­vu­sią pad­ėtį. Lank­y­to­jas šį veik­smą gali 
atlik­ti ir atsitik­tinai, vesd­amas pelę link­ viršu­tinio­ po­rtalo­ ar naršy­k­lės meniu­. To­k­iu­ būd­u­ 
tink­lalapis neprarand­a to­ lank­y­to­jo­, k­u­rio­ nesu­d­o­mino­ rek­laminis pasiūly­mas, o­ rek­lamo­s 
u­ž­sak­o­vas gau­na galimy­bę pateik­ti d­id­elio­ fo­rmato­ rek­laminį pasiūly­mą, neerzind­amas 
internau­to­ agresy­vio­mis rek­lamo­s fo­rmo­mis (Gatau­tis R., Milašiu­s L., Svito­ju­s J., 2003).

iššokan­ty­s­ lan­gai (angl. Po­p Under) – tai langai, k­u­rie atsid­aro­ po­ naršy­k­le interneto­ 
varto­to­ju­i u­ž­ėju­s į jo­ mėgstamą tink­lalapį, jam net nepastebint atsk­irame lange atsirand­a 
gana d­id­elio­ fo­rmato­ rek­lama. Už­d­ariu­s naršy­k­lės langą, rek­lama atsirand­a tiesiai prieš 
ak­is. Ši rek­lamo­s fo­rma gali būti panau­d­o­ta apk­lau­so­ms atlik­ti, ak­cijų d­aly­viams registru­o­­
ti, renk­ant ank­etiniu­s d­u­o­menis ir pan. (Gatau­tis R., Milašiu­s L., Svito­ju­s J., 2003). 

An­imuotos­ užs­klan­dos­ (angl. Flo­ating Ad) – tai rek­lamo­s internete fo­rma, k­u­ri lais­
vai „sk­raid­o­“ virš perž­iūrimo­ internetinio­ pu­slapio­ pagal iš ank­sto­ parengtą scenarijų. Yra 
galimy­bė nu­staty­ti, k­ad­ rek­lamu­o­jamas o­bjek­tas, praėju­s tam tik­ram laik­o­ tarpu­i, „nu­si­
leistų“ ant rek­laminio­ sk­y­d­elio­ arba „palik­tų“ tink­lalapį. Animu­o­ta u­ž­sk­land­a – lank­stu­s 
rek­lamo­s fo­rmatas, leid­ž­iantis su­k­u­rti bet k­o­k­į efek­tą k­o­mpiu­terio­ ek­rane. Tai viena iš 
efek­ty­viau­sių rek­lamo­s internete priemo­nių, d­id­inančių prek­ės ž­enk­lo­ ž­ino­mu­mą ir gene­
ru­o­jančių d­id­elį sk­aičių k­reipinių į rek­lamo­s u­ž­sak­o­vo­ tink­lalapį (Gatau­tis R., Milašiu­s L., 
Svito­ju­s J., 2003). 

iššokan­ty­s­ lan­gai (angl. Brand Mark) – to­k­ia pati rek­lamo­s internete fo­rma k­aip ani­
mu­o­to­s u­ž­sk­land­o­s, tik­ jai su­teik­iama ind­ivid­u­ali rek­lamu­o­jamo­ d­aik­to­ ar prek­ės ž­enk­lo­ 
fo­rma. Prek­ės ž­enk­lo­ tipo­ rek­lamo­s d­až­niau­siai tu­ri su­maž­inimo­ / pad­id­inimo­ ir išju­ngi­
mo­ my­gtu­k­u­s, jie gali būti perk­eliami iš vieno­s tink­lalapio­ vieto­s į k­itą. Ši rek­lamo­s fo­rma 
y­pač efek­ty­vi no­rint atk­reipti varto­to­jo­ d­ėmesį į rek­lamu­o­jamą pro­d­u­k­tą (Gatau­tis R., Mi­
lašiu­s L., Svito­ju­s J., 2003). 

Re­klamin­iai p­us­lap­iai (angl. Po­ltergeist) – tai pilnaek­ranė animu­o­ta, ik­i 10 sek­u­n­
d­ž­ių tru­k­mės u­ž­sk­land­a, k­u­rią jau­ galima ly­ginti su­ televizine rek­lama. To­k­ia rek­lama ma­
ž­iau­ erzina varto­to­ju­s negu­ iššo­k­anty­s langai (angl. Po­p Up) ar k­ito­s agresy­vio­s rek­lamo­s 
internete fo­rmo­s. Taip y­ra d­ėl to­, k­ad­ animu­o­ta rek­lama ž­y­miai patrau­k­lesnė nei statinė. 
Svarbiau­sia, k­ad­ po­ nu­staty­to­ laik­o­ (5–10 s) rek­lama pati išsiju­ngia. Paprastai to­k­ia rek­la­
ma d­emo­nstru­o­jama ribo­jant k­o­ntak­tų su­ ja d­až­nį – tai leid­ž­ia ne tik­ planu­o­ti pasiek­ia­
mo­s au­d­ito­rijo­s d­y­d­į ir k­o­ntak­tų d­až­nį, bet ir varto­to­ju­s erzina maž­iau­. Šiame pu­slapy­je 
atsiveria galimy­bės pateik­ti y­pač plačią info­rmaciją ir neabejo­tinai atk­reipti lank­y­to­jų d­ė­
mesį. Jei įmo­nė vy­k­d­o­ tru­mpalaik­ę ak­ciją internete ir netu­ri savo­ svetainės, šis iššo­k­antis 
pu­slapis gali ją atsto­ti (ž­r. 18 lentelę) (Gatau­tis R., Milašiu­s L., Svito­ju­s J., 2003). 
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1� le­n­ te­ lė. Re­ kla mi n­ių s­ky­ de­ lių p­ri va lu mai ir trū­ ku mai

Pri va lu mai Trū­ ku mai
1. Leid­ž­ia veik­ ti glo­ ba liai. 1. Ne vie no­ d­i tech ni niai rei k­a la vi mai sk­ir tin go­­

se sve tai nė se.
2. Lei d­ž­ia grei tai per ei ti į re k­la mu­o­ ja mo­ o­b­

jek­ to­ sve tai nę.
2. Ne pa k­an k­a ma ar k­lai d­i nan ti in fo­r ma ci ja ga li 

nu­ vil ti var to­ to­ ju­s.
3. Leid­ž­ia pa siek­ ti tik­s li nę au­ d­i to­ ri ją. 3. Su­ ati tin k­a ma sve tai ne ne su­ sie tas re k­la mi­

nis sk­y­ d­e lis pri ver čia lan k­y­ to­ ją k­lai d­ž­io­ ti.
4. In fo­r mu­o­ ja apie įmo­ nės ar pre k­ės sve tai­

nės bu­ vi mą.
4. Grei tai „išsik­ ve pia“, to­ d­ėl rei k­ia d­až­ nai at nau­­

jin ti.
5. Ne d­i d­e lės su­ k­ū ri mo­ iš lai d­o­s.
6. Ne d­i d­e lės įd­ė ji mo­ į sve tai nę išlai d­o­s.

Šal ti nis: Ga tau­ tis R., Mi la šiu­s L., Svi to­ ju­s J. (2003). In ter ne ti nė re k­la ma: mo­ k­o­ mo­ ji k­ny­ ga. Kau­ nas.

Svar biau­ sias re k­la mi nių sk­y­ d­e lių tik­s las – k­ad­ re k­la mi niu­s sk­y­ d­e liu­s pa ma ty­ tų po­ ten­
cia lūs var to­ to­ jai. Pri vers ti var to­ to­ ją pa spau­s ti re k­la mi nį sk­y­ d­e lį, k­ad­ nu­ ves tų jį į re k­la mu­o­­
to­ jo­ sve tai nę ir, tin k­a mai pa rin k­u­s sve tai nes, k­u­ rio­ se bū tų ro­ d­o­ mi re k­la mi niai sk­y­ d­e liai, 
bū tų pa siek­ ta tik­s li nė rin k­a (ž­r. 70 pav.). To­ d­ėl re k­la mi niai sk­y­ d­e liai d­až­ niau­ siai sk­el bia mi 
spe cia lių po­ mė gių sve tai nė se, k­u­ rio­s y­ra su­ si ju­ sio­s su­ tik­s li ne rin k­a, po­ pu­ lia rio­ se sve tai nė­
se ar ba svar biau­ sio­ se pa ieš k­o­s sve tai nė se (Ga tau­ tis R., Mi lašiu­s L., Svi to­ ju­s J., 2003).

REKlAMiniŲ 
SKYDEliŲ 

TiKSlAi

Prive­rs­tin­i var­
to to ją­ p­as­p­aus­ti 

re­klamin­į s­ky­de­lį, 
k­ad­ nu­vestų jį į rek­la­

mu­o­to­jo­ svetainę

Prek­inio­ ž­enk­lo­ 
įvaizdžio kėlimas­, 

su­stiprintas 
k­arto­jimu­

72 p­av. Re k­la mi nių sk­y­ d­e lių tik­s lai

Šal ti nis: Ga tau­ tis R., Mi lašiu­s L., Svi to­ ju­s J. (2003). In ter ne ti nė re k­la ma: mo­ k­o­ mo­ ji k­ny­ ga. Kau­ nas.

Kiek­ vie nas re k­la mi nis sk­y­ d­e lis y­ra u­ni k­a lu­s. Ne u­ž­ ten k­a vien tik­ pro­ gra mo­s ir tech­
ni nių ga li my­ bių re k­la mi niam sk­y­ d­e liu­i su­ k­u­r ti. Jis tu­ ri pri trau­k­ ti d­ė me sį. No­ rint su­ k­u­r ti 
efek­ ty­ vų re k­la mi nį sk­y­ d­e lį, rei k­ia d­e rin ti spal vas, d­i zai ną, ju­ d­ė ji mą ir k­o­ mu­ ni k­a ci nes stra te­
gi jas. Dau­ gu­ ma var to­ to­ jų y­ra ne k­an trūs ir, jei in ter ne ti nis pu­s la pis il gai k­rau­ na si, jį iš vis iš­
ju­n gia, y­pač jei jis k­ai k­u­ riems as me nims nė ra ak­ tu­ a lu­s (Ga tau­ tis R., Mi lašiu­s L., Svi to­ ju­s J., 
2003). 
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Re­klama p­aie­škos­ s­ve­tain­ės­e­
Dar vienas lank­y­to­jų srau­tų į interneto­ svetainę d­id­inimo­ būd­as y­ra rek­lama paieš­

k­o­s svetainėse. Tai po­pu­liari rek­lamo­s internete fo­rma. Dau­gu­ma interneto­ varto­to­jų, ieš­
k­o­d­ami reik­iamo­s info­rmacijo­s, nau­d­o­jasi paiešk­o­s svetainių paslau­go­mis. Tam, k­ad­ ž­mo­­
nės su­rastų įmo­nės interneto­ svetainę tarp d­au­gy­bės k­itų, reik­ia ją būtinai u­ž­registru­o­ti 
pagrind­inėse paiešk­o­s svetainėse ir stengtis gau­ti au­k­ščiau­sią įvertinimą. Gau­ti au­k­štą 
paiešk­o­s įvertinimą svetainių sąraše y­ra labai su­nk­u­s, d­au­g su­gebėjimų reik­alau­jantis d­ar­
bas. Tam reik­ia gero­ specialisto­, gerai su­sipaž­inu­sio­ su­ technik­a, k­aip gau­ti au­k­štą įvertini­
mą paiešk­o­s svetainėse (Gatau­tis R., Milašiu­s L., Svito­ju­s J., 2003). 

Retas interneto­ varto­to­jas než­ino­, k­as y­ra „Go­o­gle“ ar „Yaho­o­“. Šio­s info­rmacijo­s pa­
iešk­o­s priemo­nės po­pu­liariau­sio­s pasau­ly­je. Tačiau­ labai maž­ai įmo­nių pasirūpina, k­ad­, 
varto­to­ju­i iešk­ant k­o­nk­rečio­s info­rmacijo­s, jų svetainė atsirastų „Go­o­gle“ ar k­itų paiešk­o­s 
sistemų pasiūly­tų nu­o­ro­d­ų sąrašo­ viršu­je (ž­r. 71 pav.).
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7� p­av. Paiešk­o­s svetainės: „go­o­gle.lt“, „rambler.ru­“, „y­aho­o­.co­m“

19 lentelėje pateik­ti rek­lamo­s paiešk­o­s svetainėse privalu­mai ir trūk­u­mai (Gatau­tis 
R., Milašiu­s L., Svito­ju­s J., 2003).

19 le­n­te­lė. Re­klamos­ p­aie­škos­ s­ve­tain­ės­e­ p­rivalumai ir trū­kumai

Privalumai Trū­kumai
1. Glo­balu­s nau­d­o­jimas. 1. Yra d­au­g po­tencialių paiešk­o­s svetainių, k­u­rio­mis gali nau­d­o­tis 

varto­to­jas, to­d­ėl viso­se u­ž­siregistru­o­ti prak­tišk­ai neįmano­ma.
2. Plati au­d­ito­rija. 2. Reik­alingas d­až­nas registracijo­s atnau­jinimas.
3. Atved­a varto­to­ju­s į sve­

tainę.
3. Su­nk­u­ patek­ti į pirmą sąrašo­ d­ešimtu­k­ą, to­lesnio­ sąrašo­ naršy­to­­

jas gali nebež­iūrėti.
4. Registracija nemo­k­a­

ma.

Šaltinis: Gatau­tis R., Milašiu­s L., Svito­ju­s J. (2003). Internetinė rek­lama: mo­k­o­mo­ji k­ny­ga. Kau­nas.

nuorodos­
Nu­o­ro­d­a – tai išry­šk­intas ž­o­d­is ar frazė, k­u­rią paspau­d­u­s varto­to­jas patenk­a į k­itą 

interneto­ svetainę. Nu­o­ro­d­o­s u­ž­ima maž­iau­ vieto­s nei k­ito­s rek­lamo­s fo­rmo­s (rek­laminiai 
sk­y­d­eliai ar „iššo­k­anti“ rek­lama). Nu­o­ro­d­o­s d­až­niau­siai y­ra įterpiamo­s į internetinių pu­sla­
pių tu­rinį. Nėra jo­k­ių nu­o­ro­d­ų sk­aičiau­s interneto­ svetainėje apribo­jimų. Nu­o­ro­d­o­s esmė 
y­ra ta, k­ad­ k­ita svetainė, k­u­o­ no­rs su­siju­si arba ne, d­ed­a nu­o­ro­d­ą tiesiai į įmo­nės svetainę 
(ž­r. 72 pav.) (Gatau­tis R., Milašiu­s L., Svito­ju­s J., 2003).
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74 p­av. Internetinės nu­o­ro­d­o­s

Nu­o­ro­d­o­s y­ra vienas iš būd­ų atvesti tik­slinių varto­to­jų srau­tą į svetainę. Paprastai 
įd­ed­ant nu­o­ro­d­as, įtrau­k­iamas pasiūly­mas apsik­eisti jo­mis (abipu­sės nu­o­ro­d­o­s). Nu­o­ro­­
d­o­s gali k­artais pad­ary­ti d­au­giau­ ž­alo­s nei nau­d­o­s, y­pač jei nu­o­ro­d­a y­ra perd­au­g ž­y­mi. Ko­­
mercinės svetainės pirmiau­sia tu­rėtų būti su­sieto­s nu­o­ro­d­o­mis su­ papild­ančio­mis verslo­ 
rūšimis. Paprastai nu­o­ro­d­as siūlo­ma sk­elbti to­k­io­se interneto­ svetainėse:

•	 k­lientų; 
•	 perpard­avinėto­jų; 
•	 prek­ės pristaty­mo­; 
•	 su­siju­sio­mis su­ verslo­ / prek­y­bo­s aso­ciacijo­mis internete; 
•	 papild­ančių paslau­gų ar prek­ių; 
•	 verslo­; 
•	 tiek­ėjų; 
•	 tarpinink­ų.
Galima nu­o­ro­d­as su­sieti ir su­ k­o­nk­u­rentų svetainėmis, k­ad­ varto­to­jas įsitik­intų, jo­g 

vieno­s įmo­nės paslau­go­s y­ra geresnės u­ž­ k­ito­s (ž­r. 20 lentelę).

20 le­n­te­lė. nuorodų p­rivalumai ir trū­kumai

Privalumai Trū­kumai
1. Neįk­y­ri rek­lamo­s fo­rma. 1. Gali nu­k­reipti varto­to­ją, k­u­ris gali nebegrįž­ti.
2. Paro­d­o­, k­ad­ įmo­nė y­ra ž­ino­ma. 2. Nu­o­ro­d­o­s į k­o­nk­u­rentų svetaines gali pad­ėti 

k­o­nk­u­rentams.
3. Daž­niau­siai nemo­k­ama. 3. Su­nk­u­ nu­staty­ti nu­o­ro­d­ų vertę ir efek­ty­vu­mą.
4. Pak­elia svetainės vertę.

Šaltinis: Gatau­tis R., Milašiu­s L., Svito­ju­s J. (2003). Internetinė rek­lama: mo­k­o­mo­ji k­ny­ga. Kau­nas.
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naujie­n­ų arba dis­kus­ijų grup­ės­
Nau­jienų gru­pės – tai interneto­ fo­ru­mų variantas. Priešingai nei k­o­merciniu­s fo­ru­­

mu­s, nau­jienų gru­pes su­d­aro­ ž­mo­nės, sk­elbianty­s ir sk­aitanty­s pranešimu­s ju­o­s d­o­mi­
nančia tema, o­ ne o­rganizu­o­janty­s biblio­tek­as ar k­o­nferencijas. Interneto­ varto­to­jai gali 
d­aly­vau­ti nau­jienų gru­pėse, jų neu­ž­siprenu­meru­o­d­ami. Yra tūk­stančiai nau­jienų gru­pių, 
patariančių pačio­mis įvairiau­sio­mis temo­mis, prad­ed­ant sveik­a mity­ba, namų remo­ntu­, 
bo­nsai med­ž­ių priež­iūra ir baigiant seno­vinių au­to­mo­bilių k­o­lek­cio­navimu­ ar nau­jau­sių 
„mu­ilo­ o­pero­s“ įvy­k­ių aptarimu­ (Ko­tler Ph., 2003).

Disk­u­sijų gru­pės – tai fo­ru­mai, įsik­ūrę interneto­ paslau­gas teik­iančio­se bend­ro­vėse. 
Jie gali tu­rėti biblio­tek­ą, „po­k­albių svetainę“, k­u­rio­je galima apsik­eisti pranešimais realia­
me laik­e (ž­r. 73 pav.) (Ko­tler Ph., 2003). Disk­u­sijų gru­pės – tai specifi­nė gru­pė ž­mo­nių, 
k­u­rie internete tarpu­savy­je k­eičiasi info­rmacija, pvz., tai gali būti interneto­ specialistai, be­
sik­eičianty­s info­rmacija apie savo­ d­arbą. Tai gali būti id­ealu­s būd­as pasiek­ti tik­slinę pro­fe­
sio­nalų au­d­ito­riją, k­ai jie u­ž­siėmę info­rmacijo­s pasik­eitimu­ tarp savo­ k­o­legų. Kai k­u­rio­s d­is­
k­u­sijų gru­pės y­ra sk­irto­s d­isk­u­sijo­ms, k­ito­s – įvairiems pranešimams ar pasiteiravimams. 
Disk­u­sijų gru­pės y­ra su­sk­irsty­to­s pagal temas, to­d­ėl reik­ia rašy­ti į to­k­ią gru­pę, k­u­rio­je tas 
straipsnis ar pranešimas pasiek­s tik­slinę au­d­ito­riją. Jeigu­ straipsnis y­ra sk­irtas vietinei au­­
d­ito­rijai, tai nėra tik­slinga jį pask­leisti po­ visą pasau­lį. Reik­ia pasinau­d­o­ti fu­nk­cija „pask­irs­
ty­mas“, k­ad­ straipsnis pasiek­tų vietinę terito­riją.

75 p­av. Disk­u­sijo­s ir fo­ru­mai internete

Disk­u­sijų gru­pės nėra tiesio­ginė rek­lama, jo­se nenau­d­o­jami rek­laminiai sk­y­d­eliai ar 
k­ito­s rek­lamo­s internete fo­rmo­s. Gru­pėse galima pristaty­ti nau­ją prek­ę ar paslau­gą, su­pa­
ž­ind­inti su­ įmo­nės veik­la, su­sid­o­mėju­siems pasiūly­ti apsilank­y­ti įmo­nės interneto­ svetai­
nėje, no­rint gau­ti d­au­giau­ info­rmacijo­s.

Kai k­u­rių d­isk­u­sijų gru­pių taisy­k­lės y­ra griež­to­s ir tiesio­ginė rek­lama apie prek­es ar­
ba apie įmo­nę y­ra griež­tai d­rau­d­ž­iama. To­k­iais atvejais įmo­nės d­arbu­o­to­jai d­aly­vau­ja d­is­
k­u­sijų gru­pėse, stengd­amiesi pateik­ti rek­lamą netiesio­giai, pvz., prad­ž­io­je k­lau­sia d­isk­u­si­
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jų gru­pės d­aly­vių, k­o­k­ią apsk­ritai prek­ę įsigy­ti, po­ to­ prašo­ išsak­y­ti nu­o­mo­nę apie įmo­nės 
prek­es, o­ tik­ po­ to­ pristato­ įmo­nės prek­es (netiesio­gine fo­rma) ir atsak­o­ į k­lau­simu­s, jei jų 
atsirand­a.

Rek­lama nau­jienų ir d­isk­u­sijų gru­pėse k­u­riama d­ėl apsik­eitimo­ info­rmacija, k­lau­si­
mų k­o­k­ia no­rs tema svarsty­mo­. Prisiju­ngu­s prie d­isk­u­sijų gru­pių galima atrasti partnerių 
ir k­lientų, tik­ reik­ia su­rasti gru­pę, k­u­rio­s tema artima rek­lamu­o­jamam verslu­i.

Re­klama e­le­ktron­in­iu p­aštu
Elek­tro­ninis paštas pastaru­o­ju­ metu­ tampa itin veik­sminga k­o­mu­nik­acijo­s priemo­­

ne. Tai meto­d­as, k­ad­a rek­laminis pranešimas atrink­tiems ad­resatams siu­nčiamas elek­tro­­
niniu­ paštu­. Elek­tro­ninis paštas y­ra d­až­niau­siai nau­d­o­jama ir viena iš pigiau­sių rek­lamo­s 
internete fo­rmų. Kasd­ien išsiu­nčiama d­au­giau­ nei 31 bilijo­nas laišk­ų. Elek­tro­ninio­ pašto­ 
varto­to­jai vienas k­itam siu­nčia tiek­ tek­stiniu­s pranešimu­s, tiek­ paveik­sliu­k­u­s, vaizd­o­ k­li­
pu­s ir pan. Dėl elek­tro­ninio­ pašto­ lank­stu­mo­ ir greitu­mo­ jis y­ra po­pu­liariau­sia k­o­mu­nik­a­
cijo­s priemo­nė versle – po­pu­liaresnė nei telefo­nas, fak­sas ar paprastasis paštas. Tai įgalina 
lengvai su­sisiek­ti su­ po­tencialiais k­lientais ir partneriais, su­ reik­alingais specialistais, gau­ti 
ir perd­u­o­ti einamąją info­rmaciją. Pro­tingas su­sirašinėjimas gali pad­ėti su­fo­rmu­o­ti gerą 
fi­rmo­s įvaizd­į.

Elek­tro­ninio­ pašto­ siu­ntimas efek­ty­viau­sias, k­ai jį gau­na su­interesu­o­tas varto­to­jas. 
Tai vad­inamasis k­o­ntro­liu­o­jamasis paštas. Daž­niau­siai ad­resatų elek­tro­ninio­ pašto­ ad­resų 
bank­as su­renk­amas svetainės lank­y­to­jų registracijo­s metu­. Už­siregistravu­sių varto­to­jų są­
rašu­s tu­ri d­au­gelis ak­ty­viai d­irbančių svetainių, k­u­rio­s u­ž­ tam tik­rą mo­k­estį papild­o­ regist­
ru­o­tiems d­aly­viams siu­nčiamu­s laišk­u­s k­o­mercinio­ po­būd­ž­io­ info­rmacija.

No­rs rek­lama elek­tro­niniu­ paštu­ y­ra pagrįstai ribo­jama, čia, k­aip niek­u­r k­itu­r, veik­s­
mingai išnau­d­o­jama „viru­sinė“ rek­lama. Bene k­iek­vienas, tu­rintis elek­tro­ninio­ pašto­ d­ėž­u­­
tę, y­ra no­rs k­artą gavęs d­rau­go­ ar k­o­lego­s persiųstą ju­o­k­ingą ar šiaip patrau­k­lią ž­inu­tę, 
k­u­ri iš tiesų rek­lamavo­ k­o­nk­retų pro­d­u­k­tą ar paslau­gą. Daž­nas, gavęs to­k­ią ž­inu­tę, sk­u­ba 
pasid­aly­ti savo­ įspūd­ž­iais su­ d­rau­gais ir siu­nčia ž­inu­tę to­liau­. Taip platinama ir rek­lama. To­­
k­ia rek­lama itin patrau­k­li: pirma, paprastai ž­inu­tės gavėjas gerai paž­įsta jo­s siu­ntėją, antra, 
to­k­s rek­laminės ž­inu­tės platinimas rek­lamd­aviu­i beveik­ niek­o­ nek­ainu­o­ja.

Galima išsk­irti d­vi elek­tro­ninio­ pašto­ rūšis – nepageid­au­jamas ir pageid­au­jamas 
elek­tro­ninis paštas (Gatau­tis R., Milašiu­s L., Svito­ju­s J., 2003).

Rek­lama elek­tro­niniame pašte d­až­niau­siai nu­o­ro­d­o­mis nu­k­reipia varto­to­ją į rek­la­
mu­o­to­jo­ interneto­ svetainę. Interneto­ svetainėje varto­to­jas gali gau­ti d­au­giau­ info­rmaci­
jo­s apie rek­lamu­o­jamą prek­ę arba atlik­ti sand­ėrį. Rek­lamo­s elek­tro­niniu­ paštu­ privalu­mai 
ir trūk­u­mai pateik­iami 21 lentelėje.
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21 le­n­te­lė. Re­klamos­ e­le­ktron­in­iu p­aštu p­rivalumai ir trū­kumai

Privalumai Trū­kumai
1. Maž­a k­aina. 1. Blo­gai paru­o­šu­s elek­tro­ninio­ pašto­ sąrašu­s, iš­

k­y­la nemaž­ai pro­blemų no­rint pasiek­ti reik­ia­
mu­s ž­mo­nes.

2. Maž­esni nu­o­sto­liai. 2. Dau­gu­ma sąrašų y­ra o­rientu­o­ti į varto­to­ją arba 
pramo­gas, to­d­ėl su­nk­u­ rasti sąrašą k­o­nk­rečiai 
verslo­ rūšiai.

3. Ak­ty­vi au­d­ito­rija. 3. Pasy­vi au­d­ito­rija.
4. Nau­ji ir nu­o­lat atnau­jinami elek­tro­ninio­ 

pašto­ sąrašai.
4. Po­pu­liarių temų greitas „išsik­vėpimas“ sk­atina 

varto­to­ju­s atsisak­y­ti elek­tro­ninių laišk­ų.
5. Galimy­bė parink­ti tik­slinę au­d­ito­riją.
6. Galimy­bė atrink­ti elek­tro­ninį paštą pa­

gal gavėją d­o­minančias temas.

Šaltinis: Gatau­tis R., Milašiu­s L., Svito­ju­s J. (2003). Internetinė rek­lama: mo­k­o­mo­ji k­ny­ga. Kau­nas.

22 le­n­te­lė. Pagrin­din­iai re­klamos­ in­te­rn­e­te­ p­rivalumai ir trū­kumai

Privalumai Trū­kumai
1. Dinamiš­ku­mas. Ned­id­eliu­o­se rek­laminiu­o­se 

sk­y­d­eliu­o­se galima su­talpinti paly­ginti ne­
maž­ai info­rmacijo­s, k­u­ri nu­o­lato­s k­eičiama ir 
atk­reipia d­ėmesį.

1.  Neprieinamu­mas. Lietu­vo­je d­ar y­ra labai 
maž­as sk­aičiu­s ž­mo­nių, perio­d­išk­ai besi­
nau­d­o­jančių internetu­.

2. Tikslingu­mas. Internetu­ paprastai nau­d­o­jasi 
d­id­eles arba vid­u­tines pajamas gau­nanty­s 
asmeny­s, išsilavinę ar info­rmacijo­s iešk­anty­s 
ž­mo­nės. Dau­g maž­esnę d­alį su­d­aro­ nenau­­
d­inga au­d­ito­rija paly­ginti su­ rek­lama televizi­
jo­je ar spau­d­o­je.

2.  Netiesio­ginis po­veikis. Dėl ned­id­elių rek­lami­
nių sk­y­d­elių plo­tų paprastai ju­o­se būna tik­ 
u­ž­u­o­mina apie įmo­nę arba pro­d­u­k­tą. No­­
rint su­ž­ino­ti d­au­giau­ info­rmacijo­s, reik­ia 
paspau­sti sk­y­d­elį. O tai pad­ary­ti interneto­ 
lank­y­to­jas k­artais netu­ri laik­o­ arba tiesio­g 
rek­laminis sk­y­d­elis jo­ nesu­d­o­mina.

3.  Nedidelė reklamo­s kaina. Rek­lamo­s k­aino­s in­
ternete d­ar nėra d­id­elės, y­pač jei vertiname 
pagal CPT (co­st per th­o­u­dsend) ro­d­ik­lį. CPT, 
vienas pagrind­inių ro­d­ik­lių televizijo­je, spau­­
d­o­je, rad­iju­je, internete, reišk­ia k­ainą vienam 
tūk­stančiu­i rek­lamo­s gavėjų. CPT internete 
nėra d­id­elis.

3.  Specifi­š­ku­mas. Rek­lama internete y­ra labai 
specifi­nė. Žmo­nės ją mato­ tik­ tad­a, k­ai ieš­
k­o­ k­o­nk­rečio­s info­rmacijo­s, tačiau­ atsitik­ti­
nai jo­s pamaty­ti negali, k­aip ž­iūrėd­ami tele­
viziją ar maty­d­ami k­o­k­į no­rs lau­k­o­ stend­ą.

4.  Po­veikio­ įvertinimas. Vienas svarbiau­sių rek­la­
mo­s internete bru­o­ž­ų y­ra tai, k­ad­ rek­lamo­s 
u­ž­sak­o­vai gali labai nesu­nk­iai su­ž­ino­ti, k­iek­ 
k­o­nk­rečiai interneto­ lank­y­to­jų paspau­d­ė jų 
rek­laminį sk­y­d­elį.

Šaltinis: Jo­k­u­bau­sk­as D. (2003). Reklama ir jo­s po­veikis varto­to­ju­i. Vilniu­s: InSpe.
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6.�. As­me­n­in­is­ p­ardavimas­

Asmeninis pard­avimas y­ra rėmimo­ k­o­mplek­so­ d­alis, su­siju­si su­ ž­mo­nių tarpu­savio­ 
ry­šiais. Rek­lama – tai vienpu­sė, neasmeninio­ po­būd­ž­io­ k­o­mu­nik­acija su­ tik­slinių varto­to­­
jų gru­pėmis. Asmeniniam pard­avimu­i būd­inga d­vipu­sė asmeninė k­o­mu­nik­acija: pard­avė­
jai bend­rau­ja su­ prek­y­bo­s agentais ir ind­ivid­u­aliais k­lientais asmenišk­ai, telefo­nu­, vaizd­o­ 
k­o­nferencijų ar k­ito­k­ių priemo­nių d­ėk­a. To­d­ėl asmeninis pard­avimas k­ai k­u­riais atvejais 
gali būti d­au­g veik­smingesnis nei rek­lama. Pard­avėjai gali pad­ėti k­lientams išsiaišk­inti 
jų pro­blemas. Jie gali pritaik­y­ti rink­o­d­aro­s pasiūly­mą prie k­iek­vieno­ k­liento­ ind­ivid­u­alių 
po­reik­ių ir d­erėtis d­ėl pard­avimo­ sąly­gų. Su­ svarbiais k­lientais pard­avėjai gali u­ž­megzti 
ilgalaik­iu­s santy­k­iu­s (Ko­tler Ph., 2003).

Asmeninio­ pard­avimo­ svarba bend­ro­vėse nevieno­d­a. Kai k­u­rio­s jų pard­avimo­ per­
so­nalo­ išvis netu­ri – pvz., o­rganizacijo­s, pard­u­o­d­ančio­s prek­es, u­ž­sak­ant jas iš k­atalo­gų ir 
siu­nčiant paštu­ arba tarpinink­au­jant gaminto­jo­ atsto­vams, pard­avimo­ agentams ar mak­­
leriams. Tačiau­ d­au­gely­je bend­ro­vių pard­avimo­ perso­nalas u­ž­ima labai svarbią vietą. To­­
k­io­se įmo­nėse, k­u­rio­s pard­u­o­d­a pro­d­u­k­tu­s verslo­ k­lientams, pard­avėjai y­ra pagrind­iniai 
asmeny­s. Verslo­ k­lientams bend­ro­vė y­ra jo­s pard­avimo­ perso­nalas (Ko­tler Ph., 2003).

Pard­avimo­ perso­nalas d­au­g prisid­ed­a prie ry­šių tarp bend­ro­vės ir jo­s varto­to­jų u­ž­­
mezgimo­. Dau­geliu­ atveju­ pard­avėjai tu­ri įtik­ti d­viem šeiminink­ams – pard­avėju­i ir pirk­ė­
ju­i. Pirma, jie atsto­vau­ja bendro­vei. Jie su­rand­a ir pritrau­k­ia nau­ju­s k­lientu­s, su­teik­ia jiems 
info­rmaciją apie bend­ro­vės gaminiu­s ir paslau­gas. Jie u­ž­mezga k­o­ntak­tą su­ k­lientais, pri­
stato­ pro­d­u­k­tu­s, įtik­ina pirk­ti, d­erasi d­ėl k­aino­s ir pirk­imo­ sąly­gų, priima k­liento­ u­ž­sak­y­mą. 
Jie taip pat teik­ia k­lientams paslau­gas, atliek­a rink­o­d­aro­s ir ž­valgy­biniu­s ty­rimu­s, pateik­ia 
pard­avimo­ vizitų atask­aitas (Ko­tler Ph., 2003).

Kartu­ pard­avėjai bendro­vėje atsto­vau­ja pirkėjams, jo­s vid­u­je gind­ami k­lientų intere­
su­s. Pard­avėjai perd­u­o­d­a k­lientų nu­o­gąstavimu­s d­ėl bend­ro­vės pro­d­u­k­tų ir veik­smų jo­s 
vad­o­vams, pard­avimo­ perso­nalas su­sipaž­įsta su­ k­lientų po­reik­iais ir praneša apie ju­o­s k­i­
tiems bend­ro­vės d­arbu­o­to­jams. Taip y­ra k­u­riama vertė varto­to­ju­i. To­d­ėl d­až­nai pard­avėjai 
d­irba k­aip klientų są­skaitų vady­bininkai, nes vald­o­ pard­avėjo­ ir k­liento­ tarpu­savio­ santy­­
k­iu­s (Ko­tler Ph., 2003).

Kitaip nei k­ito­s rėmimo­ priemo­nės, asmeninis pard­avimas remiasi tiesio­giniu­ pard­a­
vėjo­ ir pirk­ėjo­ k­o­ntak­tu­, abipu­se k­o­mu­nik­acija, leid­ž­iančia išsiaišk­inti pirk­ėjo­ ind­ivid­u­aliu­s 
bru­o­ž­u­s, jo­ po­reik­io­ y­paty­bes ir, atsiž­velgiant į tai, pasirink­ti atitink­amą bend­ravimo­ ir 
aptarnavimo­ fo­rmą. Asmeninio­ pard­avimo­ pro­ceso­ metu­ pard­avėjas gali ne tik­ perd­u­o­ti 
pirk­ėju­i d­au­g info­rmacijo­s, bet ir pats su­ž­ino­ti pirk­ėjo­ nu­o­mo­nę apie jam siūlo­mas pre­
k­es, jų teigiamas savy­bes ir trūk­u­mu­s, įvairias įmo­nės veik­lo­s pu­ses (aptarnavimą, prek­ių 
pateik­imą, rek­lamą ir t. t.) (Paju­o­d­is A., 2002).

Asmeninis pard­avimas – tai tiesio­ginis pard­avėjo­ bend­ravimas su­ po­tencialiu­ pirk­ė­
ju­ siek­iant jam pard­u­o­ti prek­ę (Paju­o­d­is A., 2002).

Pard­avimo­ perso­nalu­i gali būti nu­staty­ti įvairūs tik­slai. Pard­avėjai d­až­niau­siai atliek­a 
vieną ar d­au­giau­ iš to­liau­ pateik­tų u­ž­d­u­o­čių (Ko­tler Ph., 2003):

•	 klientų nu­maty­mas. Iešk­o­ ir pritrau­k­ia nau­ju­s k­lientu­s;
•	 ko­mu­nikacija. Klientu­i perd­u­o­d­a info­rmaciją apie bend­ro­vės gaminiu­s ir paslau­­

gas;
•	 pardavimas. Pard­u­o­d­a pro­d­u­k­tu­s k­lientams; u­ž­mezga ry­šiu­s, pristato­ pro­d­u­k­tu­s, 

įtik­ina pirk­ti, priima k­liento­ u­ž­sak­y­mą;
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•	 ap tar na vi mas. Par d­a vė jai su­ tei k­ia k­lien tams pa slau­ gas (pvz., k­o­n su­l tu­o­ ja, su­ tei­
k­ia tech ni nę pa gal bą, pla nu­o­ ja fi­  nan su­s);

•	 in fo­r ma ci jo­s rin ki mas. At lie k­a rin k­o­ d­a ro­s ty­ ri mu­s, ren k­a in fo­r ma ci ją apie rin k­ą, 
u­ž­ pil d­o­ par d­a vi mo­ vi zi tų ata sk­ai tas.

As me ni nio­ par d­a vi mo­ pra na šu­ mai pa si reiš k­ia y­pač ta d­a, k­ai par d­u­o­ d­a ma pre k­ė (Pa­
ju­o­ d­is A., 2002):

•	 bran gi;
•	 maž­ai ž­ino­ ma;
•	 per k­a ma ne re gu­ lia riai;
•	 pir k­ė jas su­ ja ma ž­ai su­ si pa ž­i nęs;
•	 rei k­a lau­ ja pa aiš k­i ni mų ir k­o­n su­l ta ci jų;
•	 rin k­o­ je y­ra nau­ ja.
Apie 70 pro­c. vi so­s maž­ me ni nės pre k­ių apy­ var to­s ir be veik­ vi sa d­id­ me ni nė pre k­ių 

apy­ var ta vy­k­ d­o­ ma par d­a vė ju­i ben d­rau­ jant su­ pir k­ė ju­, t. y­. as me ni nio­ par d­a vi mo­ bū d­u­. 
Net ir ta d­a, k­ai u­ž­ sa k­y­ mai at lie k­a mi au­ to­ ma ti zu­o­ tai, prieš tai vy­k­s ta d­e ry­ bo­s, su­ d­a ro­ mo­s 
su­ tar ty­s. Nei d­id­ me ni nė je, nei maž­ me ni nė je pre k­y­ bo­ je šių as me ni nių ry­ šių ne ga li ma pa­
k­eis ti. To­ d­ėl as me ni nis par d­a vi mas lai k­o­ mas svar biau­ siu­ pre k­y­ bo­s įmo­ nių sėk­ mės veik­s­
niu­. Kar tu­ jis y­ra ir svar biau­ sias įmo­ nės są nau­ d­ų veik­s ny­s, bran giau­ sia rin k­o­ d­a ro­s prie mo­­
nė (Pa ju­o­ d­is A., 2002).

As me ni nio­ par d­a vi mo­ pra na šu­ mai, ly­ gi nant su­ k­i to­ mis k­o­ mu­ ni k­a vi mo­ fo­r mo­ mis, pa­
si reiš k­ia tu­o­, k­ad­ par d­a vė jas ma to­ po­ k­al bio­ part ne rį (d­až­ niau­ siai), ga li ste bė ti jo­ re ak­ ci ją, 
ben d­rau­ ti at si ž­velg d­a mas į k­o­n k­re čią po­ ten cia lau­s pir k­ė jo­ si tu­ a ci ją, sa vo­ ar gu­ men tu­s bet 
k­a d­a pa k­ar to­ ti, ben d­ra vi mo­ ei gą val d­y­ ti. Tik­ as me ni nis par d­a vi mas su­ d­a ro­ ga li my­ bę k­o­­
mu­ ni k­u­o­ ti, at si ž­vel giant į ben d­ra vi mo­ me tu­ su­ si k­lo­s tan čią si tu­ a ci ją (Pa ju­o­ d­is A., 2002).

As me ni nio­ par d­a vi mo­ tik­s lai y­ra (Pa ju­o­ d­is A., 2002):
•	 in fo­r mu­o­ ti po­ ten cia liu­s pir k­ė ju­s apie pa siū lą;
•	 u­ž­ megz ti ir pa lai k­y­ ti ry­ šį su­ pir k­ė jais;
•	 su­ d­o­ min ti pir k­ė ju­s sa vo­ pa siū la;
•	 siek­ ti, k­ad­ pir k­ė jas tei gia mai įver tin tų siū lo­ mas pre k­es ir pa slau­ gas;
•	 su­ ž­a d­in ti pa slėp tą (ne iš ry­š k­ė ju­ sį) po­ rei k­į;
•	 pa d­ė ti pir k­ė jams iš spręs ti pro­ ble mas;
•	 su­ d­a ry­ ti par d­a vi mo­ su­ tar tį.
Šiu­o­s tik­s lu­s ga li ma pa siek­ ti tik­ su­ rei k­ia mais as me ni mis u­ž­mez gu­s k­o­n tak­ tu­s ir su­ 

jais ben d­rau­ jant. As me ni nis par d­a vi mas ga li bū ti lai k­o­ mas sėk­ min gu­ tik­ tu­o­ at ve ju­, jei 
ben d­ra vi mo­ me tu­ ap si k­ei tu­s in fo­r ma ci ja k­o­ mu­ ni k­a ci niai mai nai ga liau­ siai bai gia si su­ si ta­
ri mu­ (Pa ju­o­ d­is A., 2002).

Par d­a vi mo­ pro­ ce są ga li ma su­ sk­irs ty­ ti į še šis eta pu­s (ž­r. 74 pav.).

Pasiren­
gimas

Ko­ntak­­
to­ 

u­ž­ mezgi­
mas

Po­k­al­
bio­ 

prad­ž­ia

Argu­­
menta­
vimas

Už­bai­
gimas

Veik­la 
po­ par­
d­avimo­

76 p­av. As me ni nio­ par d­a vi mo­ pro­ ce so­ eta pai

Šal ti nis: Pa ju­o­ d­is A. (2002). Pre ky­ bo­s mar ke tin gas. Vil niu­s: Eu­g ri mas.
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Pasirengimo­ etape pard­avėjas tu­ri pasirūpinti info­rmacija apie po­tencialiu­s pirk­ė­
ju­s – po­k­albio­ partneriu­s: išsiaišk­inti jų situ­aciją, galimu­s pirk­imo­ mo­ty­vu­s ir k­t. Prik­lau­­
so­mai nu­o­ to­, ar tai pirmas po­k­albis, ar pak­arto­tinis su­sitik­imas su­ pirk­ėju­, pasirengimo­ 
tu­riny­s, ž­ino­ma, sk­irsis (Paju­o­d­is A., 2002).

To­lesniame etape pard­avėjas tu­ri su­ pirk­ėju­ u­žmegzti ko­ntaktą­. Maž­meninėje prek­y­­
bo­je tai d­až­niau­siai nek­elia pro­blemų, nes pirk­ėjas paprastai pats ateina pas pard­avėją. 
Kitaip y­ra d­id­meninėje prek­y­bo­je, k­u­r neretai reik­ia iešk­o­ti pirk­ėjo­ (Paju­o­d­is A., 2002).

Ko­ntak­to­ u­ž­mezgimo­ etapas ribo­jasi su­ po­kalbio­ pradžia. Pard­avimo­ pro­ceso­ raid­ai 
y­patingą reik­šmę tu­ri tai, k­aip pard­avėjas prad­ed­a po­k­albį. Paprastai jau­ per k­eletą minu­­
čių tampa aišk­u­, ar po­k­albio­ partneris pard­avėju­ pasitik­i, ar ne. Bend­rau­d­amas su­ nepa­
ž­įstamu­ asmeniu­ jis link­ęs jį vertinti pagal jau­ tu­rimą patirties ir vertinimų sistemą. Tam 
tik­slu­i paprastai pasinau­d­o­jama to­k­iais ind­ik­ato­riais: d­rabu­ž­iais, laik­y­sena, veid­o­ išraišk­a, 
k­albėjimo­ maniera ir t. t. To­d­ėl pard­avėjas, no­rėd­amas su­d­ary­ti gerą įspūd­į, tu­ri atk­reipti 
d­ėmesį į šiu­o­s d­aly­k­u­s (Paju­o­d­is A., 2002).

Argu­mentavimo­ etape pard­avėjas pirmiau­sia tu­ri išsiaišk­inti pirk­ėjo­ pro­blemas, 
mo­ty­vu­s, argu­mentu­s, po­ to­ pateik­ti savo­ siūlo­mą pro­blemo­s sprend­imo­ būd­ą ir jį argu­­
mentu­o­ti, pabrėž­d­amas siūlo­mo­s prek­ės pranašu­mu­s ir nau­d­ą. Po­k­albio­ po­būd­į būtina 
prid­erinti prie pirk­ėjo­. Paprastai tai d­ialo­gas su­ k­lau­simais. Reik­ia siek­ti, k­ad­ po­k­albis tei­
giamai plėto­tųsi ir artėtų prie baigiamo­jo­ etapo­. Pard­avėjas tu­ri jau­sti, k­ad­a pirk­ėjas tu­ri 
apsispręsti ir pereiti prie baigiamo­jo­ etapo­. Tai ro­d­o­ pirk­ėjo­ verbaliniai ir neverbaliniai 
signalai (Paju­o­d­is A., 2002).

No­rint sėk­mingai u­žbaigti po­kalbį, galima pasinau­d­o­ti vienu­ iš šių būd­ų (Paju­o­d­is 
A., 2002):

•	 alternaty­vo­s. Pard­avėjas pasiūlo­ rink­tis iš d­viejų alternaty­vų, k­u­rio­s abi pard­avė­
ju­i y­ra priimtino­s;

•	 apibendrinimo­. Pard­avėjas d­ar k­artą nu­ro­d­o­ svarbiau­siu­s prek­ės pranašu­mu­s;
•	 patvirtinimo­. Pard­avėjas pateik­ia to­k­iu­s k­lau­simu­s, į k­u­riu­o­s pirk­ėjas visad­a atsa­

k­y­s „taip“, galiau­siai jis ir siūly­mu­i pirk­ti pasak­y­s „taip“;
•	 rezervinio­ argu­mento­. Panau­d­o­jamas rezervinis, arba pask­u­tinis, argu­mentas, sk­a­

tinantis pirk­ėją apsispręsti.
Po­ pirk­imo­ ak­to­ pard­avėjas tu­ri elgtis taip, k­ad­ pirk­ėjas neimtų gailėtis. Tai išry­šk­ėja 

y­pač tad­a, k­ai pirk­ėjas rink­o­si iš k­eleto­ patrau­k­lių alternaty­vų ir vėliau­ ima gailėtis, k­ad­ 
nepasinau­d­o­jo­ viena iš jų. Arba vėliau­ jis gau­na info­rmacijo­s, k­u­ri neatitink­a jo­ lūk­esčių 
d­ėl įsigy­to­s prek­ės. To­d­ėl, pardavu­s prekę, to­lesniame etape reik­ia siek­ti šį d­iso­nansą paša­
linti arba su­maž­inti. Tam pad­ed­a info­rmacija, patvirtinanti pirk­ėjo­ sprend­imą (Paju­o­d­is A., 
2002).

Asmeninio­ pard­avimo­ fo­rmo­s (Paju­o­d­is A., 2002):
•	 Pirk­ėjas atvy­k­sta į prek­y­bo­s įmo­nę (prek­y­bo­s vietą):

o­ prek­ių pard­avimas pard­u­o­tu­vėje (sand­ėly­je);
o­ prek­ių pard­avimas prek­y­bo­s (rink­o­s) renginiu­o­se (mu­gėse, tu­rgavietėse ir 

pan.).
•	 Pard­avėjas atvy­k­sta pas pirk­ėją:

o­ k­eliau­jantis pard­avėjas (k­o­mivo­jaž­ieriu­s, pard­avimo­ agentas, prek­y­bo­s atsto­­
vas) apsilank­o­ pas pirk­ėją su­ prek­ių pavy­zd­ž­iais;

o­ k­eliau­jantis pard­avėjas apsilank­o­ pas pirk­ėją su­ prek­ėmis.
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•	 Pard­avėjas su­ pirk­ėju­ bend­rau­ja ry­šio­ priemo­nėmis:
o­ telefo­ninis pard­avimas;
o­ pard­avimas su­sirašinėjant (paštu­, telefak­su­, elek­tro­ninėmis ry­šio­ priemo­nė­

mis).

6.4. Ry­šiai s­u vis­uome­n­e­ 

Prek­y­bo­s įmo­nei svarbu­, k­o­k­ia y­ra visu­o­menės nu­o­mo­nė apie jo­s veik­lą. Jei įmo­nei 
pavy­k­sta su­fo­rmu­o­ti teigiamą įvaizd­į, jai d­au­g lengviau­ siek­ti savo­ tik­slų. Visu­o­menės nu­o­­
mo­nei fo­rmu­o­ti reik­ia pastangų ir tam tik­ro­s veik­lo­s, k­u­ri vad­inama d­arbu­, arba ry­šiais, su­ 
visu­o­mene, k­artais viešaisiais ry­šiais (Paju­o­d­is A., 2002).

Ry­šiai su­ visu­o­mene – tai veik­la, k­u­ria siek­iama visu­o­menėje ir tam tik­ro­se jo­s gru­pė­
se su­fo­rmu­o­ti teigiamą įmo­nės įvaizd­į, su­k­u­rti pasitik­ėjimo­ ir su­pratimo­ atmo­sferą.

Svarbiau­sio­s ry­šių su­ visu­o­mene priemo­nės y­ra (Paju­o­d­is A., 2002):
•	 darbas su­ visu­o­menės info­rmavimo­ priemo­nėmis: interviu­ spau­d­ai, rad­iju­i ir televi­

zijai, spau­d­o­s k­o­nferencijo­s, laid­o­s per rad­iją ir televiziją apie įmo­nę, repo­rtaž­ai 
ir k­t.;

•	 pu­blikacijo­s: atask­aito­s apie fi­rmo­s pad­ėtį, pro­spek­tai, bro­šiūro­s, įmo­nės laik­raš­
čiai ir k­t.;

•	 renginiai: spau­d­o­s k­o­nferencijo­s, seminarai, paro­d­o­s, apd­o­vano­jimų įteik­imas, at­
virų d­u­rų d­ieno­s ir k­t.;

•	 po­kalbiai: pranešimai, prezentacijo­s, d­isk­u­sijo­s ir k­t.;
•	 kiti: d­aly­vavimas paro­d­o­se, įmo­nei, visu­o­menei ar tam tik­ro­ms jo­s gru­pėms svar­

biu­o­se renginiu­o­se, mo­k­slo­, meno­, spo­rto­ rėmimas, premijų įsteigimas ir k­t.
Ry­šių su­ visu­o­mene veik­la sk­irta tam tik­ro­ms visu­o­menės gru­pėms, t. y­. tu­ri tam tik­­

rą ad­resatą (Paju­o­d­is A., 2002):
•	 visu­o­menė apsk­ritai;
•	 fi­nansinės gru­pės;
•	 k­o­mercinės gru­pės;
•	 vald­ž­io­s gru­pės;
•	 ž­iniask­laid­o­s gru­pės;
•	 įmo­nės vid­inės gru­pės.
Šio­s gru­pės ir jų įtak­a įmo­nės pro­d­u­k­tu­i apž­velgto­s 2.1 sk­y­riu­je.
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6.5. Pardavimo s­katin­imas­ 

Pard­avimo­ sk­atinimą, k­aip savarank­išk­ą rėmimo­ priemo­nę, prad­ėta išsk­irti paly­ginti 
neseniai. Pard­avimo­ sk­atinimu­ laik­o­mo­s viso­s rėmimo­ priemo­nės, k­u­rio­s neprisk­iriamo­s 
k­itiems rėmimo­ veik­smams. Tačiau­ iš tik­rųjų pard­avimo­ sk­atinimas apima ir k­ai k­u­rias prie­
mo­nes iš k­itų rink­o­d­aro­s k­o­mplek­so­ elementų (Paju­o­d­is A., 2002). 

Pard­avimo­ sk­atinimas – tai visu­ma į pirk­ėju­s o­rientu­o­tų tru­mpalaik­ių veik­smų, k­u­­
riais, su­d­ariu­s palank­esnes prek­ių įsigijimo­ sąly­gas, siek­iama d­id­inti prek­ių pard­avimą (Pa­
ju­o­d­is A., 2002).

Sparčiai d­id­ėjantį pard­avimo­ sk­atinimo­ nau­d­o­jimą, y­pač varto­jamųjų pro­d­u­k­tų rin­
k­o­se, lemia k­eletas veik­snių (Ko­tler Ph., 2003):

•	 bend­ro­vės vid­u­je pro­d­u­k­tų vad­y­binink­ai su­sid­u­ria su­ d­id­eliu­ spau­d­imu­ – jie pri­
valo­ d­id­inti pro­d­u­k­to­ pard­avimą. Rėmimas vis d­až­niau­ laik­o­mas labai efek­ty­via 
priemo­ne tru­mpalaik­iam pard­avimu­i sk­atinti. Brand­ž­io­se rink­o­se gaminto­jai 
band­o­ išlaik­y­ti savo­ rink­o­s d­alį, nau­d­o­d­amiesi rek­lama, k­aip ilgalaik­e priemo­ne, 
ir tru­mpalaik­iais varto­to­jų sk­atinimais;

•	 rink­o­je bend­ro­vė su­sid­u­ria su­ vis d­id­ėjančia k­o­nk­u­rencija, k­ai k­o­nk­u­ru­o­janty­s 
prek­ių ž­enk­lai maž­ai k­u­o­ išsisk­iria. Ku­o­ to­liau­, tu­o­ d­až­niau­ k­o­nk­u­rentai nau­d­o­ja 
pard­avimo­ sk­atinimą, k­ad­ savo­ prek­es išsk­irtų iš k­itų;

•	 rek­lamo­s veik­smingu­mas to­ly­d­ž­io­ maž­ėja d­ėl d­id­ėjančių sąnau­d­ų, ž­iniask­laid­o­s 
perk­ro­vimo­ rek­lama ir teisinių apribo­jimų. Pard­avimo­ sk­atinimas, nau­d­o­jamas 
su­ k­ito­mis k­o­mu­nik­acijo­s priemo­nėmis (rek­lama paštu­), gali būti d­au­g efek­ty­ves­
nis būd­as tik­sliniams varto­to­jams pasiek­ti;

•	 varto­to­jai vis labiau­ atk­reipia d­ėmesį į rėmimą, to­d­ėl maž­meninink­ai prašo­ ga­
minto­jų pateik­ti d­au­giau­ nu­o­laid­ų;

•	 info­rmacinių techno­lo­gijų plėtra, d­u­o­menų laik­y­mo­ ir su­sigrąž­inamųjų sąnau­d­ų 
maž­ėjimas bei atsirad­imas vis su­d­ėtingesnių būd­ų tik­sliniams varto­to­jams nu­sta­
ty­ti leid­ž­ia d­au­g tik­sliau­ apsk­aičiu­o­ti pard­avimo­ sk­atinimo­ efek­ty­vu­mą ir k­artu­ 
k­o­ntro­liu­o­ti šį sk­atinimą.

Pard­avimo­ sk­atinimo­ priemo­nėmis prek­y­binink­ai siek­ia su­k­elti d­id­esnę ir greitesnę 
pirk­ėjų reak­ciją, atk­reipti d­ėmesį į tam tik­rą prek­ių pasiūlą, įveik­ti pard­avimo­ sąstingį. Ki­
taip negu­ rek­lama, pard­avimo­ sk­atinimas paprastai y­ra tru­mpalaik­ė k­o­mu­nik­acijo­s prie­
mo­nė. Did­meninink­ai savo­ pard­avimo­ sk­atinimo­ veik­smu­s o­rientu­o­ja į maž­meninink­u­s, 
o­ pastarieji – į varto­to­ju­s (Paju­o­d­is A., 2002).

Pard­avimo­ sk­atinimo­ tik­slai gali būti labai įvairūs. Svarbiau­si įmo­nių siek­iai pateik­ti 
75 pav. 
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• tru­mpą laik­ą pad­i d­in­
ti pard­avimą;

• pad­ėti laimėti rink­o­s 
d­alį;

• pask­atinti išband­y­ti 
nau­ ją pro­d­u­k­tą;

• nu­vilio­ti varto­to­ju­s 
nu­o­ k­o­nk­u­rentų;

• su­d­ary­ti galimy­bes 
var to­to­ju­i pasid­ary­ti 
ž­ino­ mo­ pro­d­u­k­to­ 
atsar gas;

• išlaik­y­ti ir pad­o­vano­­
ti lo­jaliu­s k­lientu­s.

• mo­ty­vu­o­ti maž­meni­
nink­u­s į savo­ aso­r­
timentą įtrau­k­ti 
k­u­o­ d­au­giau­ nau­jo­ 
pro­d­u­k­to­;

• sk­atinti maž­meninin­
k­u­s rek­lamu­o­ti pro­­
d­u­k­tą ir lenty­no­se 
jam sk­irti k­u­o­ 
d­au­giau­ vieto­s;

• įtik­inti maž­meninin­
k­u­s su­d­ary­ti k­u­o­ d­i­
d­esnes prek­ių atsar­
gas.

• pask­atinti pard­avi­
mo­ perso­nalą par­
d­u­o­ ti k­u­o­ d­au­giau­ 
nau­jų ar jau­ ž­ino­mų 
prek­ių;

• sk­atinti iešk­o­ti nau­jų 
k­lientų.

Vartotojų s­katin­imas­ Pre­ky­bos­ s­katin­imas­ Pardavimų s­katin­imas­

77 p­av. Par d­a vi mo­ sk­a ti ni mo­ tik­s lai

Šal ti nis: Ko­t ler Ph., Arm stro­ng G., Sau­n d­ers J., Wo­ng V. (2003). Rin ko­ da ro­s prin ci pai.
Kau­ nas: Po­ li gra fi­  ja ir in fo­r ma ti k­a.

Nu­o­ pat at si ra d­i mo­ par d­a vi mo­ sk­a ti ni mas pre k­y­ bo­ je glau­ džiai su­ si jęs su­ ga min to­ jų 
rin ko­ da ro­s veiks mais, k­u­ riais sk­a ti nant pre k­y­ bi nin k­u­s sie k­ia ma su­ ak­ ty­ vin ti sa vo­, t. y­. ga­
min to­ jo­, pre k­ių par d­a vi mą. Tam tik­s lu­i ga min to­ jas pa d­en gia pre k­y­ bi nin k­ams d­a lį su­ sa vo­ 
pre k­ių re k­la ma su­ si ju­ sių iš lai d­ų, ne mo­ k­a mai pa rū pi na pre k­ių re k­la mai ir k­i tiems rė mi mo­ 
veik­s mams rei k­a lin go­s re k­la mi nės bei in fo­r ma ci nės me d­ž­ia go­s, su­ tei k­ia pa pil d­o­ mų nu­o­­
lai d­ų ir k­t. Ta čiau­ ga min to­ jų ir pre k­y­ bi nin k­ų tik­s lai, o­r ga ni zu­o­ jant par d­a vi mo­ sk­a ti ni mą, 
su­ tam pa tik­ iš d­a lies. Par d­a vi mo­ sk­a ti ni mo­ veik­s mais ga my­ bi nin k­as sie k­ia d­i d­in ti tik­ sa vo­ 
pre k­ių par d­a vi mą, ge rin ti sa vo­ fi­ r mi nių pre k­ių įvaiz d­į, pa d­i d­in ti pir k­ė jų iš ti k­i my­ bę sa vo­ 
pre k­ės ž­en k­lu­i ir t. t., o­ pre k­y­ bi nin k­as sie k­ia d­i d­in ti vi sų pre k­ių, k­u­ rio­ mis jis pre k­iau­ ja, par­
d­a vi mą, ge rin ti sa vo­ pre k­y­ bo­s įmo­ nės (par d­u­o­ tu­ vių) įvaiz d­į, „pri riš ti“ pir k­ė ją prie sa vo­ par­
d­u­o­ tu­ vės ir t. t. (Pa ju­o­ d­is A., 2002).

Maž­ me ni nin k­ų at lie k­a mi par d­a vi mo­ sk­a ti ni mo­ veik­s mai sk­i ria si pa gal tai, k­u­r jie „ata­
k­u­o­ ja“ po­ ten cia lų k­lien tą: par d­u­o­ tu­ vė je ar u­ž­ jo­s ri bų. Pa čio­ je par du­o­ tu­ vė je pir k­ė jams pa­
sk­a tin ti nau­ d­o­jama (Pa ju­o­ d­is A., 2002):

•	 vaiz d­i nės prie mo­ nės (mo­ ni to­ riai);
•	 pri sta ty­ mai, d­e mo­nst ra vi mai;
•	 ž­ai d­i mai, lo­ te ri jo­s;
•	 par d­u­o­ tu­ vė se pla ti na mi k­u­ po­ nai;
•	 nu­o­ lai d­o­s, nu­ k­ai na vi mai.
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Vai­z­di­n­ė­s p­ri­e­mon­ė­s y­ra tarsi tam tik­ra tarpinė grand­is tarp rek­lamo­s ir pard­avimo­ 
sk­atinimo­. Tai gali būti stend­as ar laik­ik­lis prek­ėms su­d­ėti, ant k­u­rio­ pavaizd­u­o­ti rek­lamo­s 
hero­jai bei siūly­mų tek­stai (ž­r. 76 pav.). Šiai sk­atinimo­ veik­smų gru­pei prisk­iriami ir įvairūs 
pard­u­o­tu­vėse nau­d­o­jami ek­ranai. Kai k­u­rie iš jų nau­d­o­jami ne tik­ k­aip rek­lamo­s nešik­liai, 
bet d­ar su­d­aro­ galimy­bę pirk­ėjams d­aly­vau­ti k­o­nk­u­rsu­o­se, lo­terijo­se ir k­t. Paprastesniais 
atvejais vaizd­inės priemo­nės tėra k­arto­niniai d­ėk­lai (nu­o­ paprasčiau­sių ik­i natūralau­s d­y­­
d­ž­io­ ž­mo­gau­s ar au­to­mo­bilio­ silu­etų), į k­u­riu­o­s d­ed­ama rek­laminė med­ž­iaga, įrengiamo­s 
d­ėž­u­tės lo­terijo­s bilietams ir t. t. (Paju­o­d­is A., 2002).

Šaltinis: http://www.o­jega.se/hy­llo­r­bro­schy­rs­
tall/bro­schy­rstall/bro­schy­rstall­med­­atta­fack­­

fristaend­e/2401643­2876596.wf
Šaltinis: http://www.aceo­.lt/lt/prek­y­bine_iranga/ 
stend­ai_is_k­arto­no­ /#!pretty­Pho­to­[pgal_94]/8/

7� p­av. Vaizd­inės pard­avimo­ sk­atinimo­ priemo­nės

Pre­ki­ų p­ri­staty­mai­ i­r de­mon­stravi­mai­ pard­u­o­tu­vėse o­rganizu­o­jami tiek­ pard­u­o­tu­­
vių, tiek­ tas prek­es pagaminu­sių įmo­nių iniciaty­va (ž­r. 77 pav.). Išrad­ingai tiesio­g pard­u­o­­
tu­vėje gali būti pristato­ma tiek­ nau­jų d­rabu­ž­ių k­o­lek­cija, tiek­ ir nau­jas d­u­lk­ių siu­rbly­s ar 
k­avo­s rūšis. Ak­ivaizd­ž­iai pastebimas sk­irtu­mas tarp pačio­s pard­u­o­tu­vės ir gamy­binink­o­ 
o­rganizu­o­jamų pristaty­mų y­ra tas, k­ad­ pard­u­o­tu­vė nesistengia d­emo­nstru­o­ti tik­ vieno­ 
gaminto­jo­ prek­ių, o­ pristato­ tai, k­as labiau­siai pad­ed­a siek­ti jo­s d­abartinių tik­slų: atk­reipti 
d­ėmesį į nau­jai įrengtą sk­y­rių ar pard­u­o­tu­vės paslau­gą, k­aino­s su­maž­inimą, tiesio­g su­n­
k­iau­ pastebimas prek­es (Paju­o­d­is A., 2002).

http://www.oje�ga.se/hyl�lor-bros�chyrs�tall/bros�chyrs�tall/bros�chyrs�tall-med-at�ta-fack-fris�ta�en�de/2401643-2876596.wf
http://www.oje�ga.se/hyl�lor-bros�chyrs�tall/bros�chyrs�tall/bros�chyrs�tall-med-at�ta-fack-fris�ta�en�de/2401643-2876596.wf
http://www.oje�ga.se/hyl�lor-bros�chyrs�tall/bros�chyrs�tall/bros�chyrs�tall-med-at�ta-fack-fris�ta�en�de/2401643-2876596.wf
http://www.oje�ga.se/hyl�lor-bros�chyrs�tall/bros�chyrs�tall/bros�chyrs�tall-med-at�ta-fack-fris�ta�en�de/2401643-2876596.wf
http://www.oje�ga.se/hyl�lor-bros�chyrs�tall/bros�chyrs�tall/bros�chyrs�tall-med-at�ta-fack-fris�ta�en�de/2401643-2876596.wf
http://www.aceo.lt/lt/pre�ky�bi�ne_iran�ga/sten�dai_is_kar�to�no/#!prettyPhoto
http://www.aceo.lt/lt/pre�ky�bi�ne_iran�ga/sten�dai_is_kar�to�no/#!prettyPhoto
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Šaltinis: http://www.maxima.lt/prek­iu­­zen­
k­lai/maxima­favo­rit/

Šaltinis: http://www.15min.lt/zmo­nes/galerija/pran­
cu­zisk­o­s­pard­u­o­tu­ves­atid­ary­me­k­o­lek­cijo­s­pristaty­­

mas­su­­gru­pe­sk­amp­30825?p=2
79 p­av. Prek­ių d­egu­stacijo­s ir k­o­lek­cijų pristaty­mas, 

 k­aip pard­avimo­ sk­atinimo­ priemo­nės

Žai­di­mai­ i­r lote­ri­jos patrau­k­lūs tu­o­, k­ad­ su­k­u­ria ž­aid­y­binę, azartišk­ą atmo­sferą ir 
taip atk­reipia po­tencialių k­lientų d­ėmesį į tam tik­ras prek­es ar pard­u­o­tu­vėje siūlo­mas nau­­
jas paslau­gas (ž­r. 78 pav.). Dau­gu­ma to­k­ių ž­aid­imų ar lo­terijų siek­ia su­d­o­minti pirk­ėju­s ir 
su­k­elti teigiamų emo­cijų, k­u­rias vėliau­ jie prisimins paty­s arba apie jas tik­riau­siai papasa­
k­o­s savo­ d­rau­gams. Ypač d­id­elį po­veik­į ž­aid­imai ir mo­mentinės lo­terijo­s pard­u­o­tu­vėse 
d­aro­ vaik­ams (Paju­o­d­is A., 2002).

�0 p­av. Pard­avimo­ sk­atinimas – lo­terija

Šaltinis: http://pigu­.lt/t/laimek­_k­avo­saparata_laimeto­jai?fc=1

Pard­u­o­tu­vės iniciaty­va gali būti platinami ir ku­p­on­ai­ (ž­r. 79 pav.). Paprastai jie būna 
arba tiesio­g prie lenty­nų su­ atitink­amo­mis prek­ėmis, arba specialio­se vieto­se prie įėjimo­ 
į sk­y­rių. Retk­arčiais k­u­po­nu­s ar jų rink­iniu­s d­alija pard­avėjo­s (k­asinink­ės). Dar retesnis at­
vejis, k­ai k­u­po­nų rink­iniai d­u­o­d­ami ne u­ž­ d­y­k­ą, bet pard­u­o­d­ami. Pastaro­ji fo­rma d­až­niau­ 
pasitaik­o­ ten, k­u­r k­u­po­nai apsk­ritai nėra d­až­nai nau­d­o­jami (Paju­o­d­is A., 2002).

http://www.ma%C2%ADxi%C2%ADma.lt/pre%C2%ADkiu-zen%C2%ADklai/ma%C2%ADxi%C2%ADma-fa%C2%ADvo%C2%ADrit/%C5%A0al%C2%ADti%C2%ADnis:www.15min.lt/zmo%C2%ADnes/ga%C2%ADle%C2%ADri%C2%ADja/pran%C2%ADcu%C2%ADzis%C2%ADkos-par%C2%ADduo%C2%ADtu%C2%ADves-ati%C2%ADda%C2%ADry
http://www.ma%C2%ADxi%C2%ADma.lt/pre%C2%ADkiu-zen%C2%ADklai/ma%C2%ADxi%C2%ADma-fa%C2%ADvo%C2%ADrit/%C5%A0al%C2%ADti%C2%ADnis:www.15min.lt/zmo%C2%ADnes/ga%C2%ADle%C2%ADri%C2%ADja/pran%C2%ADcu%C2%ADzis%C2%ADkos-par%C2%ADduo%C2%ADtu%C2%ADves-ati%C2%ADda%C2%ADry
http://www.ma%C2%ADxi%C2%ADma.lt/pre%C2%ADkiu-zen%C2%ADklai/ma%C2%ADxi%C2%ADma-fa%C2%ADvo%C2%ADrit/%C5%A0al%C2%ADti%C2%ADnis:www.15min.lt/zmo%C2%ADnes/ga%C2%ADle%C2%ADri%C2%ADja/pran%C2%ADcu%C2%ADzis%C2%ADkos-par%C2%ADduo%C2%ADtu%C2%ADves-ati%C2%ADda%C2%ADry
http://www.ma%C2%ADxi%C2%ADma.lt/pre%C2%ADkiu-zen%C2%ADklai/ma%C2%ADxi%C2%ADma-fa%C2%ADvo%C2%ADrit/%C5%A0al%C2%ADti%C2%ADnis:www.15min.lt/zmo%C2%ADnes/ga%C2%ADle%C2%ADri%C2%ADja/pran%C2%ADcu%C2%ADzis%C2%ADkos-par%C2%ADduo%C2%ADtu%C2%ADves-ati%C2%ADda%C2%ADry
http://www.ma%C2%ADxi%C2%ADma.lt/pre%C2%ADkiu-zen%C2%ADklai/ma%C2%ADxi%C2%ADma-fa%C2%ADvo%C2%ADrit/%C5%A0al%C2%ADti%C2%ADnis:www.15min.lt/zmo%C2%ADnes/ga%C2%ADle%C2%ADri%C2%ADja/pran%C2%ADcu%C2%ADzis%C2%ADkos-par%C2%ADduo%C2%ADtu%C2%ADves-ati%C2%ADda%C2%ADry
http://pi�gu.lt/t/lai�mek_ka�vo�sa�pa�ra�ta_lai�me�to�jai?fc=1
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Šaltinis: http://imperato­r.lt/d­azasvy­d­is/k­aino­s/ Šaltinis: http://www.cili.lt/ak­cijo­s?id­=16660
�1 p­av. Ku­po­nai, sk­irti sk­atinti pard­avimą

Nu­olai­dos i­r n­u­kai­n­oji­mai­ – tai viena iš d­až­niau­sių pard­u­o­tu­vės nau­d­o­jamų pard­a­
vimo­ sk­atinimo­ priemo­nių (ž­r. 80 pav.). Ji įgau­na sk­atinimo­ pavid­alą tu­o­met, k­ai k­aino­s 
su­maž­inimas d­emo­nstru­o­jamas ak­ivaizd­ž­iai: nu­brau­k­iama sena ir ry­šk­iai u­ž­rašo­ma nau­ja 
k­aina, k­liju­o­jami lipd­u­k­ai su­ u­ž­rašais „Nu­k­aino­ta“, „Speciali k­aina“, „Ypatinga k­aina“, „Sezo­­
ninis išpard­avimas“ ir pan. (Paju­o­d­is A., 2002).

Šaltinis: http://www.lry­tas.lt/verslas/rink­o­s­pu­l­
sas/ty­rimas­pirk­eju­s­labiau­siai­sk­atina­ak­cijo­s­

ir­nu­o­laid­o­s.htm

Šaltinis: http://blo­gas.avitela.lt/tag/nu­o­laid­o­s/

�2 p­av. Nu­o­laid­o­s ir nu­k­aino­jimai prek­y­bo­s vieto­se

http://im%C2%ADpe%C2%ADra%C2%ADtor.lt/da%C2%ADzas%C2%ADvy%C2%ADdis/kai%C2%ADnos/%C5%A0al%C2%ADti%C2%ADnis:www.ci%C2%ADli.lt/ak%C2%ADci%C2%ADjos?id=16660
http://www.lry�tas.lt/ver�slas/rin�kos-pul�sas/ty�ri�mas-pir�ke�jus-la�biau�siai-ska�ti�na-ak�ci�jos-ir-nuo�lai�dos.htm
http://www.lry�tas.lt/ver�slas/rin�kos-pul�sas/ty�ri�mas-pir�ke�jus-la�biau�siai-ska�ti�na-ak�ci�jos-ir-nuo�lai�dos.htm
http://www.lry�tas.lt/ver�slas/rin�kos-pul�sas/ty�ri�mas-pir�ke�jus-la�biau�siai-ska�ti�na-ak�ci�jos-ir-nuo�lai�dos.htm
http://www.lry�tas.lt/ver�slas/rin�kos-pul�sas/ty�ri�mas-pir�ke�jus-la�biau�siai-ska�ti�na-ak�ci�jos-ir-nuo�lai�dos.htm
http://www.lry�tas.lt/ver�slas/rin�kos-pul�sas/ty�ri�mas-pir�ke�jus-la�biau�siai-ska�ti�na-ak�ci�jos-ir-nuo�lai�dos.htm
http://blo�gas.avi�te�la.lt/tag/nuo�lai�dos/82
http://blo�gas.avi�te�la.lt/tag/nuo�lai�dos/82
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Po­ ten cia lių pir k­ė jų spren d­i mams u­ž par du­o­ tu­ vės ri bų pa veik­ ti nau­ d­o­ ja mi (Pa ju­o­ d­is 
A., 2002):

•	 ne par d­u­o­ tu­ vė je pla ti na mi k­u­ po­ nai;
•	 lo­ ja lu­ mo­ sche mo­s.
Ku­ p­o n­u­s par d­u­o­ tu­ vė ga li pla tin ti ne tik­ sa vo­ pa tal po­ se, bet ir u­ž­ jų ri bų. Tam nau­­

d­o­ ja mo­s paš to­ pa slau­ go­s, laik­ raš čiai ar ba k­u­ po­ nai tie sio­g įme ta mi į ap lin k­i nių k­var ta lų 
gy­ ven to­ jų paš to­ d­ė ž­u­ tes. Par d­u­o­ tu­ vių tin k­lų vy­k­ d­o­ mo­s k­u­ po­ nų k­am pa ni jo­s pla ti ni mo­ 
pras me ma ž­ai sk­i ria si nu­o­ to­ k­ių pat ga my­ bi nin k­ų veik­s mų, nes tu­ ri ap rėp ti d­i d­e lę te ri to­ ri­
ją. Pa vie nė par d­u­o­ tu­ vė k­u­ po­ nu­s pla ti na ma ž­es nia me ra jo­ ne, to­ d­ėl jai ten k­a ieš k­o­ ti ati tin­
k­a mų pla ti ni mo­ bū d­ų – vie ti nių laik­ raš čių, tie sio­ gi nio­ iš ne šio­ ji mo­ ir pan. Tu­ ri nio­ pras me 
par d­u­o­ tu­ vių k­u­ po­ nai sa vi ti tu­o­, k­ad­ pla ti na mi ne po­ vie ną, o­ pa ly­ gin ti d­i d­e liais rin k­i niais: 
lank­s ti nu­ k­o­, įd­ėk­ lo­ į laik­ raš tį ar net spe cia lau­s laik­ raš čio­ pa vi d­a lu­. Kai k­u­ rie par d­u­o­ tu­ vių 
tin k­lai net lei d­ž­ia k­až­ k­ą pa na šau­s į sa vo­ ž­u­r na lu­s, k­u­ riu­o­ se vy­ rau­ ja pri sta ty­ mai ir re k­la ma, 
ta čiau­ ten pat spau­s d­i na mi ir k­u­ po­ nai (Pa ju­o­ d­is A., 2002).

Lo ja lu­ mo sche­ mos bū na la bai įvai rio­s ir pir k­ė jams siū lo­ la bai įvai rių leng va tų (ž­r. 
81 pav.). Pre k­y­ bo­s įmo­ nės su­ in te re su­o­ to­s d­i d­in ti nu­o­ la ti nių pir k­ė jų sk­ai čių, u­g d­y­ ti jų iš ti­
k­i my­ bę. To­ d­ėl tiems pir k­ė jams, k­u­ rie nu­o­ lat lan k­o­ si pre k­y­ bo­s įmo­ nė je, sie k­ia ma su­ d­a ry­ ti 
įspū d­į, k­ad­ jie čia vi sa d­a lau­ k­ia mi ir jiems sk­i ria mas y­pa tin gas d­ė me sy­s. Kar tais te rei k­ia 
su­ rink­ ti k­a so­s če k­ių u­ž­ tam tik­ rą su­ mą, ir pir k­ė ju­i įtei k­ia mas pri zas ar k­u­ po­ nas, d­u­o­ d­an tis 
tei sę ne mo­ k­a mai gau­ ti pre k­ių. Vis pla čiau­ nau­ d­o­ ja mo­s to­ k­io­s prie mo­ nės k­aip pir k­ė jams 
sk­ir ti ren gi niai, pir kė jų ko­r te lės ir pir kė jų klu­ bai. Šio­ mis prie mo­ nė mis sie k­ia ma to­ k­ių tik­s lų 
(Pa ju­o­ d­is A., 2002):

•	 pri riš ti pir k­ė ją prie par d­u­o­ tu­ vės;
•	 sk­a tin ti jį pirk­ ti d­au­ giau­;
•	 pri trau­k­ ti nau­ jų pir k­ė jų;
•	 ge riau­ pa ž­in ti pir k­ė ju­s (k­as jie, k­o­ k­iai tik­s li nei gru­ pei pri k­lau­ so­, k­ą mėgs ta, k­o­ k­ias 

su­ mas iš lei d­ž­ia pre k­ėms pirk­ ti ir t. t.).

Apsiperk­ant u­ž­ tam tik­rą su­mą k­lientas pasirenk­a k­au­pti nu­o­laid­ą, ar ją panau­d­o­ti iš k­arto­



211

P r e k­ y­ b o­ s  r i n k­ o­ d­ a r o­ s  p a g r i n d­ a i

�� p­av. Lo­ ja lu­ mo­ sche mų pa vy­z d­ž­iai

Šal ti nis: http://www.as pa.lt/lt/pro­ d­u­k­ tu­­k­a ta lo­ gas/456/833/pro­ gra mi ne­iran ga/lo­ ja lu­ mas/

Pir k­ė jams sk­ir tu­o­ se ren gi niu­o­ se ga li d­a ly­ vau­ ti vi si pa gei d­au­ jan tie ji. Ta čiau­ nu­o­ la ti­
nio­ pir k­ė jo­ k­o­r te lę tu­ rin ty­s pir k­ė jų k­lu­ bo­ na riai gau­ na tei sę į pa lan k­es nes pre k­ių pir k­i mo­ ir 
at si sk­ai ty­ mo­ u­ž­ jas są ly­ gas, jiems o­r ga ni zu­o­ ja mi spe cia lūs ren gi niai (ek­s k­u­r si jo­s, k­e lio­ nės 
ir pan.). Pir k­ė jo­ k­o­r te lė je na riams ga li bū ti tei k­ia ma spe cia li in fo­r ma ci ja, pvz., apie pre k­ių 
nau­ jie nas, k­ai nų ak­ ci jas, ma d­ų d­e mo­nst ra vi mą ir pan., su­ tei k­ia ma ga li my­ bė ne mo­ k­a mai 
nau­ d­o­ tis au­ to­ mo­ bi lių sto­ vė ji mo­ aik­š te le ir t. t. In fo­r ma ci nes sis te mas tu­ rin ty­s pre k­y­ bi nin­
k­ai, re gist ru­o­ d­a mi k­o­r te lių sa vi nin k­ų pir k­i mu­s, ga li gau­ ti d­au­g ž­i nių apie jų po­ mė giu­s, 
re ak­ ci ją į par d­u­o­ tu­ vės rin k­o­ d­a ro­s veik­s mu­s ir t. t. (Pa ju­o­ d­is A., 2002).

La bai svar bu­ įver tin ti par d­a vi mo­ sk­a ti ni mo­ ak ci jų efek ty­ vu­ mą­. Vie nas iš la biau­ siai 
pa pli tu­ sių bū d­ų y­ra pre k­ių re a li za ci jo­s pa ly­ gi ni mas prieš ak­ ci ją, jo­s me tu­ ir jai pa si bai gu­s. 
Bū ti na at k­reip ti d­ė me sį, y­pač k­ai ak­ ci ja su­ si ju­ si su­ pre k­ių k­ai nų su­ ma ž­i ni mu­, ar pra ras tas 
pa ja mas k­o­m pen su­o­ ja pa d­i d­ė ju­ si pre k­ių apy­ var ta (Pa ju­o­ d­is A., 2002).

6.6. Tie­ s­io gi n­ė rin­ ko da ra

Ik­i šio­l ap tar ti rin k­o­ d­a ro­s įran k­iai bu­ vo­ su­ k­u­r ti ma si nės rin k­o­ d­a ro­s k­o­n tek­s te: tai k­o­­
ma si į pla čias rin k­as, siu­n čia mi stan d­ar ti zu­o­ ti pra nešimai, siū ly­ mai pa tei k­ia mi per tar pi nin­
k­u­s. Ma si nės rin k­o­ d­a ro­s y­pa tu­ mas tas, k­ad­ įmo­ nė per ž­i niask­ lai d­ą – laik­ raš čiu­s, ž­u­r na lu­s, 
ra d­i ją ir te le vi zi ją – siu­n čia stan d­ar ti niu­s pra ne ši mu­s mi li jo­ nams pir k­ė jų. Ben d­ro­ vės pa­
pras tai re mia sa vo­ pro­ d­u­k­ tų par d­a vi mą, siųs d­a mo­s vie ną pra ne ši mą ir vil d­a mo­ si, k­ad­ mi­
li jo­ nai ša lies gy­ ven to­ jų jį įsi d­ė mės ir pirk­s šiu­o­s pre k­ės ž­en k­lu­ pa ž­y­ mė tu­s ga mi niu­s. Jo­ms 
ne rei k­ia ž­i no­ ti pir k­ė jų pa var d­ž­ių ar k­i tų k­o­n k­re čių d­u­o­ me nų, o­ tik­ tai, k­ad­ šie pir k­ė jai tu­ ri 

X – bazinė nu­o­laid­a, pasiek­u­s apy­vartą Y k­lientu­i taik­o­ma nu­o­laid­a – Z

* Kau­piamo­ji nu­o­laid­a

http://www.as
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tam tik­ru­s po­reik­iu­s, k­u­riu­o­s bend­ro­vių gaminiai galėtų patenk­inti. Vad­o­vau­jantis masi­
nės rink­o­d­aro­s mo­d­eliu­, bend­ravimas d­au­giau­sia y­ra vienpu­sis, o­rientu­o­tas į varto­to­ju­s, 
o­ ne abipu­sis bend­ravimas su­ jais (Ko­tler Ph., 2003).

Tiesio­ginė rink­o­d­ara – tai tiesio­ginis bend­ravimas su­ rūpestingai pasirink­tais varto­­
to­jais, siek­iant su­lau­k­ti greito­ jų atsak­o­ ir pu­o­selėti ilgalaik­iu­s ry­šiu­s. Nau­d­o­jantis išsamio­­
mis d­u­o­menų bazėmis su­k­u­riami specializu­o­ti pasiūly­mai ir rek­laminiai pranešimai, ati­
tink­anty­s ned­id­elio­ varto­to­jų segmento­ ar netgi pavienių varto­to­jų po­reik­iu­s. Paprastai 
to­k­iu­ būd­u­ siek­iama ne tik­ su­fo­rmu­o­ti prek­ės ž­enk­lo­ ar įmo­nės įvaizd­į, bet ir siek­iama su­­
lau­k­ti tiesio­ginės, neatid­ėlio­tino­s ir pamatu­o­jamo­s varto­to­jų reak­cijo­s (Ko­tler Ph., 2003).

Tiesio­ginė rink­o­d­ara – tai tiesio­ginis pask­irsty­mas, t. y­. rink­o­d­aro­s grand­inė be tarpi­
nink­ų. Tiesio­ginė rink­o­d­ara – vienas iš rink­o­d­aro­s k­o­mu­nik­avimo­ k­o­mplek­so­ elementų, 
būd­as tiesio­giai bend­rau­ti su­ k­lientais. Dau­gu­ma bend­ro­vių nau­d­o­jasi tiesio­gine rink­o­­
d­ara k­aip papild­o­mu­ k­analu­ ar sk­laid­o­s priemo­ne savo­ prek­ėms rek­lamu­o­ti, pavy­zd­ž­iu­i 
„TELE2“, „Omnitel“. Jo­s nau­d­o­jasi rek­lama ž­iniask­laid­o­je ir platina savo­ pro­d­u­k­tu­s per savo­ 
prek­y­bo­s atsto­vų tink­lą, tačiau­ šiu­o­s k­analu­s papild­o­ ir tiesio­gine rink­o­d­ara. Jų tiesio­ginė 
rink­o­d­ara apima sk­ambu­čiu­s po­tencialiems pirk­ėjams, rek­laminės med­ž­iago­s siu­ntimą 
paštu­ varto­to­jams ir interneto­ tink­lalapiu­s, k­u­riu­o­se k­lientams pateik­iama info­rmacija 
apie bend­ro­vių paslau­gas (Ko­tler Ph., 2003).

Tiesio­ginė rink­o­d­ara teik­ia d­au­g p­ri­valu­mų p­i­rkė­jams. Pirmiau­sia, ji labai pato­gi. 
Pirk­ėjams nereik­ia gaišti laik­o­ ir gad­inti nervų au­to­mo­bilių grūsty­se, iešk­o­ti vieto­s au­to­­
mo­biliu­i pastaty­ti, k­laid­ž­io­ti po­ pard­u­o­tu­ves, iešk­ant reik­alingo­s prek­ės. Varty­d­ami paštu­ 
u­ž­sak­o­mų prek­ių k­atalo­gu­s ar naršy­d­ami po­ internetą, jie gali ramiai paly­ginti prek­es ir 
k­ainas. Šitaip pirk­ti y­ra paprasta ir privatu­. Klientams tenk­a maž­iau­ patirti su­ pirk­imu­ su­­
siju­sių k­ivirčų, jiems nereik­ia bend­rau­ti su­ pard­avėjais, k­lau­sy­ti įtik­inėjimų ar emo­cinių 
u­ž­gau­lio­jimų (Ko­tler Ph., 2003).

Tiesio­ginės rink­o­d­aro­s d­ėk­a pirk­ėjai su­sirand­a didesnį prekių kiekį ir geriau­ pasiren­
ka; pvz., k­ibernetinės pard­u­o­tu­vės „Amazo­n“, „Pigu­.lt“ ir k­ito­s gali pasiūly­ti beveik­ neribo­­
tą prek­ių pasirink­imą (Ko­tler Ph., 2003).

Internetu­ k­analai leid­ž­ia pirk­ėjams ne tik­ geriau­ pasirink­ti pard­avėju­s ir prek­es, bet 
ir su­teik­ia gau­sy­bę paly­ginamo­sio­s info­rmacijo­s bei info­rmacijo­s apie bend­ro­ves, pro­d­u­k­­
tu­s ir k­o­nk­u­rentu­s. Geru­o­se interneto­ tink­lalapiu­o­se d­až­nai būna d­au­giau­ ir nau­d­inges­
nės info­rmacijo­s, nei gali su­teik­ti u­o­liau­si pard­avėjai (Ko­tler Ph., 2003).

Galiau­siai tiesio­ginė rink­o­d­ara, y­pač internetu­, y­ra dialo­ginė ir įvy­kstanti tu­o­jau­ pat. 
Varto­to­jai d­až­nai gali varty­ti pard­avėjo­ tink­lalapį, k­ad­ su­ž­ino­tų išsamią info­rmaciją apie 
gaminiu­s ar paslau­gas ir ned­elsd­ami ju­o­s u­ž­sisak­y­tų. Be to­, internetas ir k­iti tiesio­ginės 
rink­o­d­aro­s būd­ai su­teik­ia varto­to­jams d­id­esnį k­o­ntro­lės po­jūtį; pvz., vis d­au­giau­ au­to­mo­­
bilių pirk­ėjų iešk­o­ prek­ės internetu­ ir prieš atvy­k­d­ami pas prek­y­bo­s atsto­vą jau­ tu­ri info­r­
macijo­s apie au­to­mo­bilių mo­d­eliu­s ir k­ainas (Ko­tler Ph., 2003).

Tiesio­ginė rink­o­d­ara teik­ia d­au­g p­ri­valu­mų ir p­ardavė­ju­i­. Pirmiau­sia tiesio­ginė 
rink­o­d­ara – tai įrank­is u­žmegzti ry­š­iu­s su­ pirkėjais. Pard­avėjai gali su­k­u­rti arba nu­sipirk­ti 
d­u­o­menų bazes, k­u­rio­se y­ra išsami info­rmacija apie po­tencialiai pelningu­s varto­to­ju­s. Šių 
d­u­o­menų bazių d­ėk­a pard­avėjai u­ž­mezga tvirtu­s ilgalaik­iu­s ry­šiu­s su­ k­lientais. Pasitelk­ęs 
šiu­o­laik­inę techno­lo­giją, tiesio­ginės rink­o­d­aro­s specialistas gali pasirink­ti maž­as gru­pes 
ar netgi pavieniu­s pirk­ėju­s, parengti jiems pasiūly­mu­s pagal k­o­nk­rečiu­s po­reik­iu­s ir no­ru­s 
ir išsiųsti šiu­o­s pasiūly­mu­s ind­ivid­u­aliais ry­šių k­analais (Ko­tler Ph., 2003).
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Tiesio­ginę rink­o­d­arą galima su­planu­o­ti taip, k­ad­ po­tencialūs varto­to­jai būtų pasiek­­
ti tink­amiau­siu­ laik­u­. Kad­angi tiesio­ginės rink­o­d­aro­s d­ėk­a galima tink­amiau­siu­ metu­ pa­
siek­ti labiau­ su­interesu­o­tu­s varto­to­ju­s, rek­laminė med­ž­iaga y­ra atid­ž­iau­ sk­aito­ma ir į ją 
geriau­ reagu­o­jama. Tiesio­ginė rink­o­d­ara taip pat leid­ž­ia išband­y­ti alternaty­vias rek­lamo­s 
sk­laid­o­s priemo­nes ir pranešimu­s (Ko­tler Ph., 2003).

Internetas y­ra y­pač galingas rink­o­d­aro­s įrank­is, nes paremtas abipu­siu­ d­ialo­gu­. Ben­
d­ro­vės gali per internetą bend­rau­ti su­ varto­to­jais ir d­au­giau­ su­ž­ino­ti apie jų k­o­nk­rečiu­s 
po­reik­iu­s ir pageid­avimu­s. Savo­ ru­o­ž­tu­ interneto­ varto­to­jai gali u­ž­d­u­o­ti k­lau­simu­s ir pa­
teik­ti savo­ k­o­mentaru­s. Šio­ nu­o­latinio­ d­ialo­go­ d­ėk­a bend­ro­vės su­teik­ia varto­to­jams d­id­es­
nę vertę ir pasitenk­inimą, nes pagal jų pageid­avimu­s to­bu­lina savo­ gaminiu­s ir paslau­gas 
(Ko­tler Ph., 2003).

Tiesio­ginė rink­o­d­ara per internetą ir k­itu­s elek­tro­niniu­s k­analu­s teik­ia ir to­k­ių papil­
d­o­mų privalu­mų k­aip są­nau­dų mažinimas ir greičio­ bei efekty­vu­mo­ didinimas. Prek­iau­to­jai 
per internetą nepatiria pard­u­o­tu­vės išlaik­y­mo­ išlaid­ų ir su­ tu­o­ su­siju­sių nu­o­mo­s, d­rau­d­i­
mo­, k­o­mu­nalinių paslau­gų mo­k­esčių. Per internetą tiesio­giai su­sisiek­d­amo­s su­ tiek­ėjais, 
gamy­k­lo­mis, tarpinink­ais ir varto­to­jais, bend­ro­vės gali išvengti nereik­alingų išlaid­ų, o­ su­­
tau­py­tas lėšas nau­d­o­ti geresniam varto­to­jų po­reik­ių tenk­inimu­i (Ko­tler Ph., 2003).

Interneto­ rink­o­d­ara y­ra lankstesnė, nes specialistai gali nu­o­lato­s k­eisti savo­ pasiūly­­
mu­s ir pro­gramas; pvz., išsiu­ntu­s po­pieriu­je išspau­sd­intu­s savo­ k­atalo­gu­s, gaminiai, k­ai­
no­s ir k­ita info­rmacija išliek­a nepak­itu­si to­l, k­o­l neatnau­jinamas pats k­atalo­gas. O interne­
to­ k­atalo­gą galima k­eisti k­asd­ien, k­eičiant prek­ių aso­rtimentą, k­ainas, pard­avimo­ sąly­gas, 
pard­avimo­ rėmimo­ pasiūly­mu­s, atitink­ančiu­s pasik­eitu­sias rink­o­s sąly­gas. 

Te­mos­ ap­ibe­n­drin­imas­
1. Šiame sk­y­riu­je apibrėž­ėme bend­ro­vės rinko­daro­s ko­mu­nikacijo­s ko­mpleksą­ (rėmi­

mo­ ko­mpleksą­) k­aip tam tik­rą reklamo­s, asmeninio­ pardavimo­, pardavimo­ skatini­
mo­, ry­š­ių su­ visu­o­mene ir tiesio­ginės rinko­daro­s priemo­nių rink­inį, k­u­rį bend­ro­vė 
nau­d­o­ja savo­ rek­lamo­s ir rink­o­d­aro­s tik­slams siek­ti. 

2. Reklama – u­ž­sak­o­vo­ bet k­o­k­ia fo­rma apmo­k­amas netiesio­ginis info­rmacijo­s apie 
id­ėjas, gaminiu­s ar paslau­gas sk­leid­imas. Asmeninis pardavimas – tai prek­ės pri­
staty­mas, nau­d­o­jantis įmo­nės pard­avimo­ perso­nalu­, siek­iant pard­u­o­ti prek­es ir 
su­k­u­rti geru­s santy­k­iu­s su­ varto­to­jais. Bend­ro­vės nau­d­o­ja pardavimo­ skatinimą­ 
tru­mpalaik­iam gaminių ar paslau­gų pirk­imo­ ar pard­avimo­ sk­atinimu­i. Ry­š­iai su­ 
visu­o­mene sk­irti geriems santy­k­iams su­ k­o­ntak­tinėmis au­d­ito­rijo­mis palaik­y­ti, 
siek­iant su­k­u­rti teigiamą bend­ro­vės įvaizd­į. Įmo­nės, k­u­rio­s siek­ia greito­ atsak­o­ 
iš ind­ivid­u­alių tik­slinių varto­to­jų, su­ varto­to­jais bend­rau­ja tiesio­ginės rinko­daro­s 
priemo­nėmis.

3. Mes aprašėme 9 k­o­mu­nik­acijo­s pro­ceso­ elementu­s ir pro­ceso­ veik­imo­ principą: 
siu­ntėjas ir gavėjas y­ra svarbiau­si k­o­mu­nik­acijo­s pro­ceso­ asmeny­s; reklamo­s pra­
neš­imas ir žiniasklaida – pagrind­inės k­o­mu­nik­acijo­s priemo­nės; u­žko­davimas, 
iš­š­ifravimas, atsakas ir grįžtamasis ry­š­y­s – pagrind­inės k­o­mu­nik­acijo­s fu­nk­cijo­s; 
tru­kdžiai y­ra neplanu­o­tas info­rmacijo­s išk­raipy­mas k­o­mu­nik­acijo­s pro­ceso­ me­
tu­.

4. Šiame sk­y­riu­je bu­vo­ aptarti efek­ty­vio­s rink­o­d­aro­s k­o­mu­nik­acijo­s etapai. Ren­
giant rink­o­d­aro­s k­o­mu­nik­aciją, pirmo­ji u­ž­d­u­o­tis y­ra iš­skirti tikslinę au­dito­riją­ ir jo­s 
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sa vy­bes. Po­ to­ reik­ia nu­staty­ti, k­o­k­io­ au­d­ito­rijo­s atsak­o­ no­ri bend­ro­vė – žino­jimo­, 
su­pratimo­, patikimo­, pirmeny­bės su­teikimo­, įsitikinimo­ ir pirkimo­. Tad­a tu­ri būti su­­
k­u­rtas veik­smingo­ tu­rinio­ ir fo­rmo­s reklamo­s praneš­imas, pasirenk­ama žiniasklai­
da. Būtina stebėti grįžtamą­jį ry­š­į: k­o­k­ia rink­o­s d­alis su­ž­ino­ apie pro­d­u­k­tą, k­iek­ 
varto­to­jų jį išband­o­ ir k­iek­ iš jų y­ra patenk­inti pro­d­u­k­tu­.

5. Sk­y­riu­je bu­vo­ k­albama apie rėmimo­ biu­džeto­ su­d­ary­mo­ meto­d­u­s ir veik­sniu­s, tu­­
rinčiu­s įtak­o­s rėmimo­ ko­mplekso­ parengimu­i. Rėmimo­ biu­d­ž­eto­ su­d­ary­mo­ meto­­
d­ai y­ra šie: ribo­to­ biu­džeto­ meto­das, pardavimo­ pro­cento­ meto­das, ko­nku­rencinio­ 
ly­giavertiš­ku­mo­ (pariteto­) meto­das ir ko­mu­nikacijo­s tikslų ir u­ždu­o­čių meto­das.

6. Pagrindiniai reklamo­s sprendimai apima tik­slų nu­staty­mą, biu­d­ž­eto­ su­d­ary­mą, 
rek­lamo­s pranešimo­ su­k­ūrimą, ž­iniask­laid­o­s rūšių parink­imą ir rezu­ltatų įvertini­
mą. Pagrind­iniai rek­lamo­s tikslai y­ra varto­to­jų info­rmavimas, jų įtik­inimas ar pri­
minimas apie pro­d­u­k­tą. Rek­lamo­s biu­džetas su­d­aro­mas pagal bend­ro­vės išgales, 
pard­avimo­ pro­centą, k­o­nk­u­rentų išlaid­as arba įmo­nės tik­slu­s ir u­ž­d­u­o­tis. Ku­riant 
reklamo­s praneš­imą­ reik­ia priimti to­k­iu­s sprendimu­s: su­planu­o­ti rek­lamo­s prane­
šimo­ strategiją, su­k­u­rti, įvertinti ir atrink­ti pranešimą, efek­ty­viai įgy­vend­inti rek­la­
mo­s pranešimo­ strategiją. Parenk­ant žiniasklaidą­, pirmiau­sia įvertinamo­s au­d­ito­­
rijo­s pasiek­iamu­mo­ galimy­bės, rek­lamo­s intensy­vu­mas ir veik­smingu­mas, tad­a 
su­d­aro­mas ž­iniask­laid­o­s tvark­araštis. 

7. Daž­niau­siai pard­avimo­ sk­atinimas nau­d­o­jamas santy­k­iams su­ varto­to­jais u­ž­­
megzti ir plėto­ti. Nu­stato­mi pard­avimo­ sk­atinimo­ tik­slai, parenk­amo­s priemo­­
nės, su­d­aro­ma pard­avimo­ sk­atinimo­ pro­grama. Pro­grama įvertinama prieš ją 
įgy­vend­inant, o­ po­ jo­s įgy­vend­inimo­ įvertinami pro­gramo­s rezu­ltatai.

8. Palank­iai visu­o­menės nu­o­mo­nei apie bend­ro­vę su­d­ary­ti, geram jo­s įvaizd­ž­iu­i su­­
k­u­rti, nepageid­au­jamiems gand­ams, pask­alo­ms ir įvy­k­iams vald­y­ti nau­d­o­jami 
ry­š­iai su­ visu­o­mene. Apibrėž­iami ry­šių su­ visu­o­mene tik­slai, parenk­ami praneši­
mai, priemo­nės, tad­a įgy­vend­inamas planas ir įvertinami k­ampanijo­s rezu­ltatai. 
Šiems tik­slams pasiek­ti įmo­nė gali nau­d­o­ti įvairias priemo­nes: nau­jienas, viešą­
sias k­albas, specialiu­s (paro­d­o­s, mu­gės, spau­d­o­s k­o­nferencijo­s ir pan.) renginiu­s, 
bend­ravimą su­ įvairio­mis k­o­ntak­tinėmis au­d­ito­rijo­mis per spau­d­ą, pateik­iant 
garso­ ir vaizd­o­ med­ž­iagą, bend­ro­vės simbo­lik­ą. 

9. Pard­avimo­ pro­cesas su­sid­ed­a iš septy­nių etapų: pirkėjų paieš­ka ir atranka, ko­ntak­
tų su­ pirkėjais planavimas, ko­ntaktų u­žmezgimas, prekės pristaty­mas ir demo­nstra­
vimas, įtikinimas, sando­rio­ su­dary­mas ir bendradarbiavimo­ garantijo­s. Šie etapai 
pard­avėju­i pad­ed­a pasiek­ti tik­slą – pard­u­o­ti prek­ę. Įmo­nės pard­avimo­ perso­na­
las y­ra pagrind­inis įrank­is siek­iant u­ž­megzti su­ k­lientais ry­šiu­s ir su­teik­ti d­id­ž­iau­­
sią nau­d­ą. 

10. Varto­to­jai gali patirti tiesio­ginės rink­o­d­aro­s nau­d­ą įvairiais būd­ais. Varto­to­jams 
pirk­ti namu­o­se y­ra pramo­ga, pato­gu­mas, jie su­tau­po­ laik­o­, tu­ri d­id­esnę galimy­­
bę pasirink­ti prek­ę. Nau­d­o­d­amiesi paštu­, u­ž­sak­o­mų prek­ių k­atalo­gais, prek­y­bo­s 
internetu­ paslau­go­mis, varto­to­jai gali paly­ginti sk­irtingų pard­u­o­tu­vių siūly­mu­s 
ir u­ž­sisak­y­ti prek­es tiesio­giai nebend­rau­d­ami su­ pard­avėjais. Įmo­nės taip pat tu­­
ri nau­d­o­s. Su­d­ariu­sio­s po­tencialių varto­to­jų tik­sliu­s sąrašu­s, jo­s gali pateik­ti siū­
ly­mą  specialių pageid­avimų ir po­reik­ių tu­rintiems varto­to­jams, po­ to­ nau­d­o­ti 
įvairias k­o­mu­nik­avimo­ priemo­nes, remti šiu­o­s siūly­mu­s. Taik­y­d­amo­s tiesio­ginę 
rink­o­d­arą, įmo­nės gali u­ž­megzti ilgalaik­iu­s santy­k­iu­s su­ varto­to­jais, su­planu­o­ti 
pasiūly­mų laik­ą, išband­y­ti alternaty­vias rek­lamo­s pateik­imo­ priemo­nes. 
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Są­vokų žody­n­ėlis­
As­me­n­in­ė komun­ikacija – tai info­rmacijo­s pateik­imas, k­ai tiesio­giai bend­rau­ja d­u­ ar d­au­giau­ 

ž­mo­nių: asmu­o­ su­ asmeniu­, asmu­o­ su­ au­d­ito­rija, telefo­nu­, paštu­ ar „po­k­albiu­o­se“ internete. 
As­me­n­in­is­ p­ardavimas­ – prek­ės pristaty­mas po­tencialiems varto­to­jams, siek­iant pad­id­inti jo­s 

pard­avimą ir palaik­y­ti geru­s santy­k­iu­s su­ varto­to­jais. 
Dalin­is­ p­in­igų grą­žin­imas­ – pasiūly­mas pirk­ėju­i atgau­ti d­alį pinigų, išsiu­nčiant gaminto­ju­i pre­

k­ių įsigijimo­ įro­d­y­mą (k­aso­s ček­į).
Dorovin­is­ kre­ip­in­y­s­ – rek­lamo­s pranešimo­ k­reipiny­s, apeliu­o­jantis į au­d­ito­rijo­s mo­ralės jau­smą.
Emocin­is­ kre­ip­in­y­s­ – k­reipiny­s, k­u­rio­ tik­slas – su­k­elti teigiamas arba neigiamas emo­cijas (baimę, 

gėd­ą, k­altę, meilę, ju­o­k­ą, pasid­id­ž­iavimą, d­ž­iau­gsmą), sk­atinančias pirk­imą.
in­formaty­vioji re­klama – rek­lama, k­u­ri info­rmu­o­ja varto­to­ją apie nau­ją pro­d­u­k­tą, jo­ savy­bę ir 

y­ra sk­irta pirminei pak­lau­sai su­k­u­rti.
in­te­rn­e­to s­ve­tain­ė – viena iš rek­lamo­s internete fo­rmų, galinti info­rmu­o­ti, įtik­inti ir priminti var­

to­to­jams apie įmo­nę ar jo­s prek­es. 
išorin­ė (lauko) re­klama – tai rek­lamo­s priemo­nės, pateik­iamo­s ne patalpo­se. 
Įtikin­amoji re­klama – rek­lama, sk­irta su­k­u­rti pasirink­tinei pak­lau­sai, tik­inant varto­to­ju­s, k­ad­ pre­

k­ė y­ra geriau­sio­s k­o­k­y­bės ir verta jų pinigų.
Kon­kure­n­cin­io ly­giave­rtiškumo me­todas­ – rėmimo­ biu­d­ž­etu­i sk­iriama lėšų panašiai tiek­ pat, 

k­iek­ jų sk­iria k­o­nk­u­rentai. 
Kon­kurs­ai, akcijos­, lote­rijos­ ar žaidimai – rėmimo­ renginiai, k­u­riu­o­se d­aly­vau­d­amas varto­to­jas 

gali laimėti prizu­s: tam tik­rą pinigų su­mą, k­elio­nes, prek­es.
Kup­on­ai – lapeliai, k­u­riu­o­s pateik­u­s perk­ant prek­ę su­teik­iama nu­o­laid­a. 
ly­gin­amoji re­klama – rek­lama, k­u­rio­je tiesio­giai ar netiesio­giai vienas prek­ės ž­enk­las ly­ginamas 

su­ k­itu­ ar k­itais prek­ių ž­enk­lais. 
lojalumo dovan­a – piniginis ar k­ito­k­s prizas u­ž­ nu­o­latinį nau­d­o­jimąsi įmo­nės gaminiu­ ar paslau­­

ga.
ne­as­me­n­in­ė komun­ikacija – k­analai, k­u­riais rek­lamo­s pranešimai y­ra perd­u­o­d­ami be asmeninio­ 

k­o­ntak­to­ ir grįž­tamo­jo­ ry­šio­. Tai – ž­iniask­laid­a, speciali atmo­sfera ir rek­lamo­s renginiai. 
nuolaida – prek­ės k­aino­s su­maž­inimas, galio­jantis tam tik­rą laik­ą. 
Pardavėjas­ – asmu­o­, įmo­nėje atliek­antis vieną ar k­elias fu­nk­cijas: iešk­o­ po­tencialių pirk­ėjų, ben­

d­rau­ja su­ k­lientais, aptarnau­ja k­lientu­s, k­au­pia info­rmaciją.
Pardavimo p­roce­n­to me­todas­ – rėmimo­ biu­d­ž­eto­ d­y­d­ž­io­ nu­staty­mas, imant tam tik­rą pro­centą 

nu­o­ d­abartinių arba pro­gno­zu­o­jamų pard­avimo­ pajamų arba pro­centą nu­o­ pro­d­u­k­to­ pard­a­
vimo­ k­aino­s.

Pardavimo p­roce­s­as­ – etapai, k­u­riu­o­s pard­avėjas pereina pard­u­o­d­amas prek­ę: pirk­ėjų paiešk­a ir 
atrank­a, k­o­ntak­tų u­ž­mezgimas, prek­ės pristaty­mas ir d­emo­nstravimas, argu­mentavimas, san­
d­o­rio­ u­ž­baigimas, bend­rad­arbiavimo­ u­ž­baigimas.

Pardavimo s­katin­imas­ – tai visu­ma į pirk­ėju­s o­rientu­o­tų tru­mpalaik­ių veik­smų, k­u­riais, su­d­ariu­s 
palank­esnes prek­ių įsigijimo­ sąly­gas, siek­iama d­id­inti prek­ių pard­avimą.

Pardavimų s­katin­imas­ – tru­mpalaik­is gaminių ar paslau­gų pirk­imo­ ar pard­avimo­ sk­atinimas. 
Pirkimo p­roce­s­o e­tap­ai – etapai, k­u­riu­o­s pereina pirk­ėjas, k­o­l įsigy­ja prek­ę – ž­ino­jimas, su­prati­

mas, patik­imas, pirmeny­bės su­teik­imas, įsitik­inimas, pirk­imas.
Pre­kių p­avy­zdžiai – ned­id­elis gaminio­ k­iek­is, sk­irtas varto­to­ju­i išband­y­ti.
Pre­ky­bos­ s­katin­imas­ – pard­avimo­ sk­atinimas, k­u­riu­o­ siek­iama gau­ti tarpinink­o­ paramą ir page­

rinti prek­ių pard­avimą. Tai nu­o­laid­o­s, tik­slinės priemo­k­o­s, nemo­k­amo­s prek­ės, bend­ra rek­la­
ma, prek­ių pristaty­mas.

Prie­dai – prek­ės, d­alijamo­s nemo­k­amai arba pard­u­o­d­amo­s labai maž­a k­aina k­aip pask­atinimas 
pirk­ti k­itą prek­ę.

Prime­n­amoji re­klama – rek­lama, sk­irta priminti varto­to­jams apie pro­d­u­k­tą. 
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Racion­alus­ kre­ip­in­y­s­ – rek­lamo­s pranešimas, apeliu­o­jantis į au­d­ito­rijo­s interesu­s. Ju­o­ paro­d­o­ma, 
k­ad­ pro­d­u­k­to­ k­o­k­y­bė, ek­o­no­mišk­u­mas, nau­d­a ir fu­nk­cinės savy­bės patenk­ins pirk­ėjo­ po­rei­
k­iu­s.

Re­klama – u­ž­sak­o­vo­ bet k­o­k­ia fo­rma apmo­k­amas neasmenišk­as info­rmacijo­s apie id­ėjas, gami­
niu­s ir paslau­gas teik­imas. 

Re­klama p­re­ky­bos­ vie­tos­e­ – stend­ai ar prek­ių d­emo­nstravimas pard­avimo­ vieto­se.
Re­klamin­iai s­uve­n­y­rai – nau­d­ingi d­aik­tai su­ besirek­lamu­o­jančio­s bend­ro­vės vard­u­, d­o­vano­jami 

varto­to­ju­i.
Re­klamos­ tiks­las­ – k­o­mu­nik­acijo­s u­ž­d­u­o­tis, k­u­rio­s tik­slas – pasiek­ti tam tik­rą tik­slinę au­d­ito­riją 

per tam tik­rą laik­ą. 
Rėmimo komp­le­ks­as­ – priemo­nių k­o­mplek­sas, k­u­rį su­d­aro­ rek­lama, asmeninis pard­avimas, par­

d­avimo­ sk­atinimas ir ry­šiai su­ visu­o­mene, nau­d­o­jamas siek­ti įmo­nės rek­lamo­s ir rink­o­d­aro­s 
tik­slų.

Ribotos­ rėmimo biudže­tas­ – rėmimo­ biu­d­ž­eto­ nu­staty­mas pagal įmo­nės išgales.
Rin­kodaros­ komun­ikacija – priemo­nių visu­ma, sk­irta varto­to­jams apie prek­es ar paslau­gas info­r­

mu­o­ti, veik­ti jų nu­o­stato­ms, prek­ių ž­enk­lų įvaizd­ž­iu­i k­u­rti. Apima rek­lamą, viešu­o­siu­s ry­šiu­s, 
pard­avimo­ sk­atinimo­ ak­cijas, tiesio­ginį pard­avimą, pro­d­u­k­tų pak­u­o­tes, rek­lamą pard­avimo­ 
vieto­se ir d­au­gelį k­itų k­o­mu­nik­acijo­s fo­rmų.

Ry­šiai s­u vis­uome­n­e­ – gerų santy­k­ių su­ visu­o­mene, k­o­ntak­tinėmis au­d­ito­rijo­mis palaik­y­mas, su­­
k­u­riant teigiamą bend­ro­vės įvaizd­į, vald­ant įmo­nei nepalank­iu­s gand­u­s, pask­alas ir incid­en­
tu­s; tai veik­la, k­u­ria siek­iama visu­o­menėje ir tam tik­ro­se jo­s gru­pėse su­fo­rmu­o­ti teigiamą įmo­­
nės įvaizd­į, su­k­u­rti pasitik­ėjimo­ ir su­pratimo­ atmo­sferą.

Tie­s­iogin­ė rin­kodara – tai rink­o­d­ara pasitelk­iant įvairias rek­lamo­s priemo­nes, pad­ed­ančias u­ž­­
megzti tiesio­ginį k­o­ntak­tą su­ varto­to­jais ir paprastai siek­iančias tiesio­ginio­ varto­to­jų atsak­o­.

Tiks­lų ir užduočių me­todas­ – rėmimo­ biu­d­ž­eto­ nu­staty­mas: 1) apsibrėž­iant tik­slu­s, 2) įvard­ijant 
u­ž­d­u­o­tis tiems tik­slams pasiek­ti ir 3) apsk­aičiu­o­jant išlaid­as to­ms u­ž­d­u­o­tims atlik­ti. Šių išlaid­ų 
su­ma ir y­ra siūlo­mas rėmimo­ biu­d­ž­etas.

Vartotojų s­katin­imas­ – pard­avimo­ sk­atinimas: mėginėliai, k­u­po­nai, d­alinis pinigų grąž­inimas, 
k­ainų nu­o­laid­o­s, pried­ai, lo­jalu­mo­ d­o­vano­s, stend­ai, k­o­nk­u­rsai ir ak­cijo­s varto­to­ju­i su­ž­ad­inti 
no­rą įsigy­ti prek­es.

Žin­ias­klaida – neasmeniniai info­rmacijo­s pask­irsty­mo­ k­analai: spau­d­a (laik­raščiai, ž­u­rnalai, rek­la­
ma paštu­), transliacijo­s (rad­ijas, televizija), vaizd­u­o­jamo­sio­s priemo­nės (sk­y­d­ai, išk­abo­s, plak­a­
tai).
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Savikon­trolės­ klaus­imai ir užduoty­s­

1 uŽDuOTiS
Atsaky­kite į klau­simu­s: 
1. Ko­d­ėl įmo­nės tu­ri nu­o­lat bend­rau­ti ir palaik­y­ti ry­šį su­ savo­ po­tencialiais ir esa­

mais varto­to­jais, tarpinink­ais ir visu­o­mene? 
2. Ko­k­ie elementai su­d­aro­ rink­o­d­aro­s k­o­mu­nik­acijas? Paaišk­ink­ite. 
3. Ko­k­ie elementai su­d­aro­ įmo­nės k­o­mu­nik­acijo­s pro­cesą? 
4. Paaišk­ink­ite k­o­mu­nik­acijo­s pro­ceso­ esmę remd­amiesi AB „Žemaitijo­s pienas“ k­ie­

to­ sūrio­ „DŽIUGAS® Delicate“ pavy­zd­ž­iu­.
5. Nu­o­ k­o­ prik­lau­so­ įmo­nės rek­laminio­ pranešimo­ efek­ty­vu­mas? 
6. Ko­k­ie veik­sniai d­aro­ įtak­ą k­o­mu­nik­acijo­s pro­ceso­ efek­ty­vu­mu­i?
7. Ko­k­ie y­ra pirk­imo­ pro­ceso­ etapai? Paaišk­ink­ite.
8. Paaišk­ink­ite AIDA mo­d­elio­ esmę.
9. Kad­ su­d­o­mintų varto­to­ju­s rek­laminiu­ pranešimu­, įmo­nės rek­lamo­se varto­ja k­rei­

piniu­s. Ko­k­ie jie gali būti? Paaišk­ink­ite. 
10. Ko­k­ie reik­alavimai k­eliami rek­laminio­ pranešimo­ stru­k­tūrai?
11. Kaip rek­lamo­s pranešimo­ fo­rma veik­ia varto­to­ju­s? 
12. Ko­k­ie y­ra rek­lamo­s biu­d­ž­eto­ su­d­ary­mo­ meto­d­ai?
13. Ku­o­ remiasi ribo­to­ rėmimo­ biu­d­ž­eto­ meto­d­as? Ko­k­s jo­ esminis trūk­u­mas? 
14. Ku­o­ remiasi tik­slų ir u­ž­d­u­o­čių remiamas biu­d­ž­eto­ meto­d­as? 
15. Ko­k­ias rek­lamo­s priemo­nes gali taik­y­ti prek­y­bo­s įmo­nės? 
16. Ko­k­ie y­ra asmeninio­ pard­avimo­ privalu­mai ly­ginant jį su­ rek­lama? 
17. Ko­k­iu­s d­u­ vaid­menis atliek­a pard­avimo­ perso­nalas asmeninio­ pard­avimo­ me­

tu­? 
18. Ko­k­ias fu­nk­cijas atliek­a pard­avimo­ perso­nalas asmeninio­ pard­avimo­ metu­?
19. Ko­d­ėl y­ra svarbu­s bend­ravimas po­ pard­avimo­? 
20. Ko­d­ėl, prieš pasiūlant prek­ę pirk­ėju­i, būtina išsiaišk­inti jo­ po­reik­iu­s? 
21. Ko­d­ėl po­k­albio­ su­ pirk­ėju­ sėk­mė prik­lau­so­ nu­o­ pard­avėjo­ pro­fesinių ž­inių? 
22. Ko­k­ie etapai su­d­aro­ pard­avimo­ pro­cesą? 
23. Ko­k­ią veik­lą atliek­a pard­avėjas k­iek­viename pard­avimo­ pro­ceso­ etape? 
24. Ku­o­ ry­šiai su­ visu­o­mene, k­aip įmo­nės k­o­mu­nik­avimo­ priemo­ne, sk­iriasi nu­o­ re­

k­lamo­s? 
25. Ko­d­ėl prek­y­bo­s įmo­nės savo­ k­asd­ienėje veik­lo­je labai ak­ty­viai nau­d­o­ja pard­avi­

mo­ sk­atinimo­ priemo­nes? 
26. Ko­k­ias pard­avimo­ sk­atinimo­ priemo­nes gali taik­y­ti maž­meninės prek­y­bo­s įmo­­

nės? 
27. Ko­k­ias pard­avimo­ sk­atinimo­ priemo­nes taik­o­ šalia esanti maž­meninė maisto­ pre­

k­ių pard­u­o­tu­vė? 
28. Ko­k­ias tiesio­ginės rink­o­d­aro­s priemo­nes gali taik­y­ti maž­meninės prek­y­bo­s įmo­­

nės?
29. Ko­k­ie y­ra tiesio­ginės rink­o­d­aro­s privalu­mai pirk­ėju­i? 
30. Ko­k­ie y­ra tiesio­ginės rink­o­d­aro­s privalu­mai pard­avėju­i? 
31. Ko­k­ie y­ra tiesio­ginės rink­o­d­aro­s trūk­u­mai?
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2 uŽDuOTiS
Kas pateiktu­o­se paveikslėliu­o­se (82, 83, 84 ir 85 pav.) y­ra reklaminio­ praneš­imo­ siu­ntė­

jas, gavėjas ir žiniasklaida?

�4 p­av. 

Šaltinis: http://cars.ho­nd­a.lt/ind­ex.php?m=17&l=4&n=27

�5 p­av. 

Šaltinis: http://www.bio­k­.lt/

�6 p­av. 

Šaltinis: http://www.nestea.lt/lo­calfu­n.html

http://cars.hon�da.lt/in�dex.php?m=17&l=4&n=27
http://www.biok.lt
http://www.ne�stea.lt/lo�cal�fun.html
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�7 p­av. 

Šaltinis: https://sau­.lt/thierry­­mu­gler­angel­50­ml

� uŽDuOTiS
Paly­gink­ite ž­iniask­laid­o­s rūšis pagal lentelėje pateik­tu­s k­riteriju­s įrašy­d­ami ž­o­d­ž­iu­s 

didelis ar mažas. 

Krite­rijai laikraštis­ Te­le­vizija in­te­rn­e­tas­
Re­klamos­ lan­ks­tumas­
Rin­kos­ ap­rėp­imas­
Re­klamos­ p­ran­e­šimo 
įtikin­amumas­
Re­klamos­ s­kaity­tojų / 
žiū­rovų s­kaičius­
in­formacijos­ p­atikimu­
mas­
Be­n­dros­ios­ re­klamos­ 
išlaidos­ 

4 uŽDuOTiS
Remdamiesi žemiau­ pateiktais reklaminiais praneš­imais (žr. 86 pav.) atsaky­kite į klau­si­

mu­s:
1. Ko­k­s y­ra rek­laminio­ pranešimo­ kreipiny­s ar tema, k­u­riais siek­iama su­d­o­minti var­

to­to­ją? Pagrįsk­ite savo­ nu­o­mo­nę.
2. Ko­k­ie k­reipiniai – racio­nalieji, emo­ciniai, do­ro­viniai – varto­jami rek­laminiame pra­

nešime? Pagrįsk­ite savo­ nu­o­mo­nę.
3. Ar šis rek­lamo­s pranešimas pateik­ia išvad­ą, ar ją paliek­ama pad­ary­ti pačiam var­

to­to­ju­i? Ko­k­ia ta išvad­a y­ra (ar galėtų būti)?
4. Ko­k­s argu­mentas pateik­iamas rek­laminiame pranešime – vienpu­sis, paminint tik­ 

pro­d­u­k­to­ pranašu­mu­s, ar d­vipu­sis, rek­lamu­o­jant pro­d­u­k­to­ pranašu­mu­s, tačiau­ 
pripaž­įstant ir jo­ trūk­u­mu­s? 

5. Kas y­ra simbo­lizu­o­jama pasirink­to­mis rek­laminio­ pranešimo­ iliu­stracijo­mis ir 
spalvo­mis? Paaišk­ink­ite.

https://sau.lt/thier�ry-mug�ler-an�gel-50-ml
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�� p­av. Rek­laminiai pranešimai

Šaltinis: http://www.d­elfi­.lt/

5 uŽDuOTiS
23 lentelėje pateikti galimi reklamo­s tikslai. Dienraš­čiu­o­se, mėnraš­čiu­o­se, žu­rnalu­o­se 

ar internete raskite reklamo­s, ku­ri info­rmu­o­ja, įtikina ar primena, pavy­zdžių. Ko­kie š­ių reklami­
nių praneš­imų kreipiniai – emo­ciniai, racio­nalū­s ar do­ro­viniai? Pagrįskite savo­ teiginiu­s. 

2� le­n­te­lė. Galimi re­klamos­ tiks­lai

inFORMuOTi
Pranešti rink­ia apie nau­ją pro­d­u­k­tą.
Pasiūly­ti nau­jas pro­d­u­k­to­ nau­d­o­jimo­ galimy­bes.
Pranešti rink­ai apie k­aino­s pasik­eitimą.
Paaišk­inti, k­aip nau­d­o­tis pro­d­u­k­tu­.
Papasak­o­ti apie teik­iamas paslau­gas.
Pak­eisti blo­gą įpūd­į apie pro­d­u­k­tą.
Su­maž­inti varto­to­jų abejo­nes.
Ku­rti bend­ro­vės įvaizd­į.

ĮTiKinTi
Sk­atinti pirmeny­bės su­teik­imą, k­o­nk­rečiam prek­ės ž­enk­lu­i.
Sk­atinti vieto­je ank­sčiau­ varto­to­jų prek­ių rink­tis bend­ro­vės prek­ės ž­enk­lą.
Pak­eisti pirk­ėjų po­ž­iūrį į pro­d­u­k­to­ savy­bes.
Įtik­inti pirk­ėju­s pirk­ti d­arbar.
Įtik­inti varto­to­ju­s pabend­rau­ti su­ pard­avimų agentu­.

PRiMinTi
Priminti pirk­ėjams, k­ad­ artimo­je ateity­je jiems gali prireik­ti šio­ pro­d­u­k­to­.
Priminti pirk­ėjams, k­u­r galima tą pro­d­u­k­tą įsigy­ti.
Neleisti pamiršti pro­d­u­k­to­ ne sezo­no­ metu­.
Palaik­y­ti geriau­sią po­d­u­k­to­ ž­ino­mu­mą.

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

http://www.del�fi.lt
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6 uŽDuOTiS
Žemiau­ esančiu­o­se paveikslėliu­o­se (žr. 87 pav.) pateikto­s dvi nau­jo­s prekės, ku­rias įmo­­

nė no­ri pristaty­ti po­tencialiems varto­to­jams. Su­ku­rkite š­io­ms prekėms reklaminį skelbimą­, ku­­
ris bu­s spau­sdinamas žu­rnale „Mano­ namai“.

89 pav. Bal­dų idė­jos – kė­dė­ ir fote­l­is

Šaltinis: http://www.liu­x.lt/blo­g/pics/Id­o­mio­s­k­ed­es­1244.html; http://www.efu­n.lt/paveik­sliu­­
k­ai/id­o­mu­s/id­o­mu­s­bald­ai.html

7 uŽDuOTiS
Iš­ žemiau­ pateikto­ teksto­ „iš­krito­“ keli žo­džiai. Įraš­y­kite ju­o­s su­dary­dami aiš­kiu­s ir lo­giš­­

ku­s sakiniu­s. Žo­džiai ar jų ju­nginiai karto­jasi vieną­ kartą­. 
Praleisti žo­džiai: antraš­tę, spalvą­, pritrau­kti, paveikslėliu­s, iš­skirtinį, dy­dį, reklamo­s, ra­

diją­, žo­džiu­s, balsu­s, televiziją­, kū­no­ kalba, veido­ iš­raiš­ka, po­za, pro­du­kto­ paku­o­tės, kvapą­, 
fo­rmą­, maisto­.

Spau­sd­into­je rek­lamo­je k­o­mu­nik­acijo­s specialistas tu­ri gerai apgalvo­ti rek­lamo­s 
(a)_______, tek­stą, iliu­straciją ir (b)_______. Dėmesiu­i (c)_________ rek­lamo­s gaminto­jai 
stengiasi rasti o­riginaliu­s, nau­jo­višk­u­s rek­lamo­s pateik­imo­ būd­u­s: į ak­į k­rintančiu­s (d­)____
_________ ir antraštes, (e)__________ d­izainą, rek­lamo­s pranešimo­ (f )_________ ir išd­ės­
ty­mą, spalvą, fo­rmas. Jei (g)__________ pranešimas bu­s perd­u­o­d­amas per (h)________, 
reik­ia parink­ti (i)__________, garsu­s ir (j)_________. Vienaip tu­ri sk­ambėti balsas, rek­la­
mu­o­jantis d­ėvėtu­s au­to­mo­biliu­s, ir visai k­itaip – labai gero­s k­o­k­y­bės bald­u­s.

Jei rek­lamo­s pranešimas transliu­o­jamas per (k­) _________, aptariami ne tik­ visi ank­s­
čiau­ minėti elementai, bet ir (l)________. Smu­lk­iai išanalizu­o­jama ž­mo­gau­s (m)________, 
gestai, d­rabu­ž­iai, (m)______. Jei rek­lamo­s pranešimas perd­u­o­d­amas u­ž­rašiu­s jį ant (o­)__
_________, k­o­mu­nik­acijo­s specialistas privalo­ atk­reipti d­ėmesį į pro­d­u­k­to­ ar jo­ pak­u­o­tės 
fak­tūrą, (p)_______, spalvą, d­y­d­į ir (r)_________. Pavy­zd­ž­iu­i, spalva y­ra labai svarbi k­o­mu­­
nik­acijo­s d­alis, rek­lamu­o­jant (s)__________ pro­d­u­k­tu­s.

http://www.liux.lt/blog/pics/Ido�mios-ke�des-1244.html
http://www.efun.lt/pa�veiks�liu�kai/ido�mus/ido�mus-bal�dai.html
http://www.efun.lt/pa�veiks�liu�kai/ido�mus/ido�mus-bal�dai.html
http://www.efun.lt/pa�veiks�liu�kai/ido�mus/ido�mus-bal�dai.html
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� uŽDuOTiS.
Parinkite atsaky­mu­s – kiekvienai są­vo­kai I skilty­je parinkite apibrėžimą­ iš­ II skilties. Atsa­

ky­mu­s u­žraš­y­kite taip: 11K, 12L, 13M ir t. t.

i s­kiltis­ ii s­kiltis­
1. Ry­šiai su­ visu­o­­

mene
A. gerų ry­šių su­ visu­o­mene palaik­y­mas, su­k­u­riant teigiamą įmo­nės 

įvaizd­į, jai nepalank­ių gand­ų, pask­alų ir incid­entų vald­y­mas.
2. Asmeninis pard­a­

vimas
B. nau­d­ingi d­aik­tai su­ besirek­lamu­o­jančio­s bend­ro­vės vard­u­, d­o­vano­­

jami varto­to­ju­i.
�. Pard­avimo­ sk­ati­

nimas
C. neasmeniniai info­rmacijo­s pask­irsty­mo­ k­analai: spau­d­a (laik­raščiai, 

ž­u­rnalai, rek­lama paštu­), transliacijo­s (rad­ijas, televizija), vaizd­u­o­ja­
mo­sio­s priemo­nės (sk­y­d­ai, išk­abo­s, plak­atai).

4. Pried­ai D. pard­avimo­ sk­atinimas – mėginėliai, k­u­po­nai, d­alinis pinigų grąž­ini­
mas, k­ainų nu­o­laid­o­s, pried­ai, lo­jalu­mo­ d­o­vano­s, stend­ai, k­o­nk­u­r­
sai ir ak­cijo­s varto­to­ju­i su­ž­ad­inti no­rą įsigy­ti prek­es.

5. Rek­lama E. prek­ės pristaty­mas po­tencialiems varto­to­jams, siek­iant pad­id­inti 
pard­avimą ir palaik­y­ti geru­s santy­k­iu­s su­ varto­to­jais.

6. Rek­laminiai su­ve­
ny­rai

F. prek­ės, d­alijamo­s nemo­k­amai arba pard­u­o­d­amo­s labai maž­a k­aina 
k­aip pask­atinimas pirk­ti k­itą prek­ę.

7. Rėmimo­ k­o­m­
plek­sas

G. priemo­nių k­o­mplek­sas, k­u­rį su­d­aro­ rek­lama, asmeninis pard­avi­
mas, pard­avimo­ sk­atinimas ir ry­šiai su­ visu­o­mene, nau­d­o­jamas siek­­
ti įmo­nės rek­lamo­s ir rink­o­d­aro­s tik­slų.

�. Tiesio­ginė rink­o­­
d­ara

H. rink­o­d­ara pasitelk­iant įvairias rek­lamo­s priemo­nes, pad­ed­ančias u­ž­­
megzti tiesio­ginį d­ialo­gą su­ varto­to­jais ir paprastai siek­iančias tie­
sio­ginio­ varto­to­jų atsak­o­. Bend­ravimu­i su­ varto­to­jais nau­d­o­jamas 
telefo­nas, paštas, fak­sas, elek­tro­ninis paštas ir k­ito­s ry­šių priemo­­
nės.

9. Varto­to­jų sk­atini­
mas

i. tru­mpalaik­is pro­d­u­k­tų ar paslau­gų pirk­imo­ arba pard­avimo­ sk­atini­
mas.

10. Žiniask­laid­a J. u­ž­sak­o­vo­ bet k­o­k­ia fo­rma apmo­k­amas neasmenišk­as info­rmacijo­s 
apie id­ėjas, gaminiu­s ar paslau­gas sk­leid­imas.

9 uŽDuOTiS
Parinkite teisingą­ atsaky­mą­ – paraš­y­kite raidę to­s sakinio­ dalies, ku­ri teisingai u­žbaigia 

sakinį.
1. Ko­k­ie rek­lamo­s spau­d­o­je aspek­tai lemia jo­s sėk­mę:

a) pasik­arto­jamu­mas;
b) geras tek­stas ir jo­ apifo­rminimas;
c) pu­blik­acijo­s leid­inio­ ir laik­o­ pasirink­imas;
d­) visa, k­as paminėta.

2. Dau­gu­ma sk­aity­to­jų rek­lamą spau­d­o­je perž­iūri: 
a) iš viršau­s į apačią, iš k­airio­jo­ k­ampo­ į d­ešinįjį;
b) iš apačio­s į viršų, iš k­airio­jo­ k­ampo­ į d­ešinįjį;
c) iš viršau­s į apačią, iš d­ešinio­jo­ k­ampo­ į k­airįjį;
d­) iš apačio­s į viršų, iš d­ešinio­jo­ k­ampo­ į k­airįjį.

3. Klasik­inį rek­laminį sk­elbimą su­d­aro­ šio­s d­aly­s: 
a) tek­stas, iliu­stracija;
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b) antraštė, iliu­stracija, šūk­is, tek­stas;
c) antraštė, tek­stas;
d­) iliu­stracija, šūk­is.

4. Esminis rek­lamo­s laik­rašty­je privalu­mas:
a) tru­mpas gy­vavimo­ laik­as;
b) ribo­tas laik­raščio­ tiraž­as;
c) blo­ga spau­d­o­s (iliu­stracijo­s) k­o­k­y­bė;
d­) d­id­elis rink­o­s aprėpimas.

5. Parenk­ant leid­inį įmo­nės prek­ių rek­lamai, svarbu­ įvertinti visk­ą, iš­sky­ru­s: 
a) laik­raščio­ ar ž­u­rnalo­ tiraž­ą;
b) sk­aity­to­jų pro­fesinę stru­k­tūrą, t. y­. sk­aity­to­jų po­rtretą;
c) pu­slapių, sk­irtų rek­lamai, sk­aičių;
d­) k­ad­a sk­aity­to­jas laik­raštį ar ž­u­rnalą persk­aity­s.

6. Vitrinų, k­aip rek­lamo­s priemo­nės, svarbiau­sias tikslas y­ra:
a) atk­reipti praeivių d­ėmesį, pask­atinti praeiviu­s pirk­ti;
b) atk­reipti praeivių d­ėmesį, su­ž­ad­inti smalsu­mą, su­k­elti no­rą u­ž­eiti į pard­u­o­tu­­

vę;
c) su­paž­ind­inti praeiviu­s su­ nau­jo­vėmis ir pask­atinti pirk­ti;
d­) k­u­rti estetinę pard­u­o­tu­vės aplink­ą.

7. Rek­lama prek­y­bo­s salėje sk­irta:
a) pirk­ėjams ir lank­y­to­jams, k­u­rie d­o­misi pard­u­o­tu­vės aso­rtimentu­;
b) pirk­ėjams ir prek­ių tiek­ėjams;
c) lank­y­to­jams, k­u­rie d­o­misi prek­ių aso­rtimentu­;
d­) pard­u­o­tu­vės d­arbu­o­to­jams.

8. Lau­k­o­ (išo­rės) rek­lamo­s trū­ku­mas y­ra:
a) lau­k­o­ (išo­rės) rek­lama pastato­ma to­se vieto­se, k­u­r lank­o­si labai d­au­g ž­mo­­

nių;
b) lau­k­o­ (išo­rės) rek­lamo­s nereik­ia labai d­až­nai k­eisti, to­d­ėl ji tink­ama įmo­nės 

įvaizd­ž­iu­i fo­rmu­o­ti;
c) lau­k­o­ (išo­rės) rek­lama tu­ri būti pak­ank­amai d­id­elė, k­ad­ būtų mato­ma iš to­li, 

to­d­ėl ji brangi;
d­) lau­k­o­ (išo­rės) rek­lamai nereik­ia nau­d­o­ti su­d­ėtingų info­rmacijo­s perteik­imo­ 

fo­rmų, to­d­ėl ją su­pranta labai d­id­elis varto­to­jų ratas.
9. Televizijo­s rek­lamo­s svarbiau­sia po­veik­io­ priemo­nė y­ra: 

a) paveik­slas; tek­stas jį tik­ paly­d­i;
b) garsas; paveik­slas jį tik­ su­stiprina;
c) tek­stas; paveik­slas ir garsas jį tik­ papild­o­;
d­) ju­d­esy­s ir garsas.

10. Klau­sy­to­jo­ vaizd­u­o­tė y­ra:
a) rad­ijo­ rek­lamo­s trūk­u­mas;
b) rad­ijo­ rek­lamo­s privalu­mas;
c) televizijo­s rek­lamo­s trūk­u­mas;
d­) televizijo­s rek­lamo­s privalu­mas.

11. Mu­zik­o­s mėgėjai – tai rad­ijo­ k­lau­sy­to­jai:
a) mėgstanty­s k­o­nk­rečią rad­ijo­ sto­tį;
b) mėgstanty­s k­elias rad­ijo­ sto­tis ir nė vienai neteik­ianty­s pirmeny­bės;
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c) teik­ianty­s pirmeny­bę mėgstamai mu­zik­ai;
d­) teik­ianty­s pirmeny­bę ž­inio­ms ir info­rmacijai.

12. Ko­k­ia rek­lamo­s priemo­nė pasiž­y­mi d­id­eliu­ interak­ty­vu­mu­:
a) rad­ijo­ 
b) internetinė rek­lama;
c) televizijo­s;
d­) rek­lama spau­d­o­je.

10 uŽDuOTiS
Ar teisingas teiginy­s? Paaiš­kinkite. 
1. Pirk­ėjų paž­inimas neigiamai veik­ia tarpu­savio­ santy­k­iu­s ir su­d­ary­tų sand­o­rių sk­ai­

čių.
2. Pirk­ėjai ateina į pard­u­o­tu­vę rink­ti info­rmacijo­s.
3. No­rėd­ami pard­u­o­ti prek­es, pard­avėjai tu­ri pasiūly­ti savo­ bend­ravimo­ stilių: teik­ti 

pasiūly­mu­s ir priimti sprend­imu­s.
4. Neprik­lau­so­mai nu­o­ pirk­ėjo­ tipo­ reik­ia bend­rau­ti neatvirai, band­y­ti įsiūly­ti pre­

k­ę.
5. Pirk­ėjo­ paž­inimas neigiamai veik­ia tarpu­savio­ santy­k­iu­s.
6. Pirk­ėjai, pirk­d­ami prek­es, d­až­niau­siai vad­o­vau­jasi nu­o­jau­ta.
7. Pirk­ėjai iš ank­sto­ su­sipaž­įsta su­ pard­u­o­tu­vėmis, k­u­rio­se vėliau­ k­etina apsipirk­ti.
8. Rink­o­d­aro­s k­o­mplek­so­ elementai y­ra rėmimas, prek­ė, pateik­imas, rek­lama, vie­

šieji ry­šiai.
9. Rink­o­d­aro­s specialistai neprivalo­ išmo­k­ti veik­smingai bend­rau­ti su­ savo­ k­lien­

tais.
10. Įmo­nės privalo­ bend­rau­ti tik­ su­ būsimais k­lientais, ir tas bend­ravimas gali būti 

atsitik­tinis.
11. Ko­mu­nik­acijo­s pro­cesas su­sid­ed­a iš šių elementų – siu­ntėjas ir gavėjas, rek­lamo­s 

pranešimas ir ž­iniask­laid­a, u­ž­k­o­d­avimas, iššifravimas, atsak­as, grįž­tamasis ry­šy­s 
ir tru­k­d­ž­iai.

12. Rek­lamo­s pranešimas bu­s neefek­ty­vu­s, k­ai siu­ntėjo­ u­ž­k­o­d­avimo­ pro­cesas atitik­s 
gavėjo­ iššifravimo­ pro­cesą.

13. Rink­o­d­aro­s specialistas tu­ri: apibrėž­ti tik­slinę au­d­ito­riją; apibrėž­ti k­o­mu­nik­acijo­s 
tik­slu­s; su­k­u­rti rek­lamo­s pranešimą; pasirink­ti ž­iniask­laid­o­s priemo­nes, nau­d­o­ja­
mas analizu­o­jant varto­to­jų grįž­tamąjį ry­šį; išnagrinėti rėmimo­ k­ampanijo­s rezu­l­
tatu­s.

14. Tik­slinė au­d­ito­rija gali būti tik­ pavieniai asmeny­s, bet ne jų gru­pės, tam tik­ra vi­
su­o­menės d­alis arba plačio­ji visu­o­menė.

15. Rek­lamo­s pranešimas tu­ri (AIDA mo­d­elis) patrau­k­ti d­ėmesį ir išlaik­y­ti su­sid­o­mėji­
mą.

16. Varto­to­jai tarpu­savy­je ir su­ k­ito­mis varto­to­jų gru­pėmis bend­rau­ja „iš lūpų į lū­
pas“.

17. Racio­naliaisiais k­reipiniais siek­iama su­k­elti neigiamas arba teigiamas emo­cijas, 
sk­atinančias varto­to­ją pirk­ti.

18. Emo­ciniais k­reipiniais ak­centu­o­jamo­s pro­d­u­k­to­ savy­bės – k­o­k­y­bė, ek­o­no­mišk­u­­
mas, baimės, gėd­o­s, k­altės jau­smai.
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Są­vokų žody­n­ėlis­ 

Age­n­tas­ – d­id­meninink­as, sąly­gišk­ai nu­o­lato­s atsto­vau­jantis pirk­ėjams ir pard­avėjams. Atliek­a tik­ 
tam tik­ras fu­nk­cijas ir netu­ri prek­ių nu­o­savy­bės teisių.

An­tkain­is­ – su­ma, k­u­ria pak­elta k­ieno­ no­rs k­aina, pvz., antk­ainiai plačio­jo­ varto­jimo­ prek­ėms.
An­trin­iai duome­n­y­s­ – info­rmacija, k­u­ri jau­ y­ra su­rink­ta k­o­k­iam no­rs k­itam tik­slu­i.
Ap­klaus­a – pirminių d­u­o­menų rink­imas, k­lau­siant ž­mo­nių nu­o­mo­nės, aišk­inantis jų po­mėgiu­s ir 

jų, k­aip pirk­ėjų, elgseną.
As­me­n­in­ė komun­ikacija – tai info­rmacijo­s pateik­imas, k­ai tiesio­giai bend­rau­ja d­u­ ar d­au­giau­ 

ž­mo­nių: asmu­o­ su­ asmeniu­, asmu­o­ su­ au­d­ito­rija, telefo­nu­, paštu­ ar „po­k­albiu­o­se“ internete. 
As­me­n­in­is­ p­ardavimas­ – prek­ės pristaty­mas po­tencialiems varto­to­jams, siek­iant pad­id­inti jo­s 

pard­avimą ir palaik­y­ti geru­s santy­k­iu­s su­ varto­to­jais. 
As­ortime­n­tas­ – tai prek­ių rink­iny­s, k­u­rį tam tik­ru­ metu­ rink­ai pateik­ia prek­y­bo­s įmo­nė.
As­ortime­n­to gy­lis­ pirk­ėju­i su­d­aro­ alternaty­vias tam tik­ro­s pask­irties prek­ių pasirink­imo­ galimy­­

bes.
As­ortime­n­to p­lotis­ – tai įvairio­s pask­irties prek­ių pasiūla, su­d­aranti galimy­bes vieno­ apsilank­y­­

mo­ prek­y­bo­s (pirk­imo­) vieto­je metu­ patenk­inti įvairiu­s po­reik­iu­s. 
As­ortime­n­to p­olitika – tai visi sprend­imai ir veik­smai, k­u­riais siek­iama su­d­ary­ti prek­y­bo­s įmo­nės 

aso­rtimentą, fo­rmu­o­ti jo­s pasiūlą.
Atvirie­ji klaus­imai – k­lau­simai, į k­u­riu­o­s atsak­inėto­jas atsak­o­ savais ž­o­d­ž­iais. 
Aukcion­as­ (varž­y­tinės) – tai viešas pard­avimas, k­ai prek­ę įsigy­ja pirk­ėjas, u­ž­ ją pasiūlęs d­id­ž­iau­sią 

k­ainą. 
Birža – tai nu­o­latinė prek­y­vietė, k­u­rio­je su­sitink­a pard­avėjas, pirk­ėjas ir birž­o­s tarpinink­as, k­ad­ 

su­d­ary­tų prek­ių pirk­imo­ ir pard­avimo­ sand­o­rį.

http://dz.lki.lt
http://www.lkz.lt
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Bū­tin­as­is­ p­roduktas­ – varto­jamasis pro­d­u­k­tas, k­u­rį varto­to­jas perk­a d­až­nai, iš k­arto­, beveik­ nely­­
gind­amas jo­ su­ k­itais to­s pačio­s rūšies pro­d­u­k­tais ir ned­ėd­amas d­au­g pastangų jam nu­sipirk­­
ti.

Dalin­is­ p­in­igų grą­žin­imas­ – pasiūly­mas pirk­ėju­i atgau­ti d­alį pinigų, išsiu­nčiant gaminto­ju­i pre­
k­ių įsigijimo­ įro­d­y­mą (k­aso­s ček­į).

Didme­n­in­ė p­re­ky­ba – tai veik­la, su­siju­si su­ prek­ių pard­avimu­ ir paslau­gų teik­imu­ gamy­bai ar 
prek­y­bo­s tarpinink­ams. 

Dorovin­is­ kre­ip­in­y­s­ – rek­lamo­s pranešimo­ k­reipiny­s, apeliu­o­jantis į au­d­ito­rijo­s mo­ralės jau­smą.
Efe­kty­vumas­ – ištek­lių (d­arbo­, ž­emės ir k­apitalo­) panau­d­o­jimo­ veik­smingu­mas, k­ai no­rimas rezu­l­

tatas pasiek­iamas maž­iau­sio­mis sąnau­d­o­mis arba, nau­d­o­jant tu­rimu­s ištek­liu­s, pasiek­iamas 
mak­simalu­s įmano­mas rezu­ltatas.

Ekon­omin­ė ap­lin­ka – veik­sniai, tu­rinty­s įtak­o­s varto­to­jų perk­amajai galiai ir išlaid­ų stru­k­tūrai.
Eks­p­e­rime­n­tin­is­ ty­rimas­ – pirminių d­u­o­menų rink­imas, k­ai parenk­amo­s panašio­s ž­mo­nių gru­­

pės ir panašių veik­snių įtak­o­s sąly­go­mis jo­ms pateik­iamo­s sk­irtingo­s u­ž­d­u­o­ty­s; po­ to­ ly­gina­
mo­s gru­pių reak­cijo­s į sk­irtingas situ­acijas.

Ele­ktron­in­ė p­re­ky­ba – tai prek­ių pirk­imas ir pard­avimas nau­d­o­jantis elek­tro­ninėmis techno­lo­gi­
jo­mis; tai prek­y­bo­s būd­as, k­ai su­tarty­s su­d­aro­mo­s, o­ prireik­u­s – ir vy­k­d­o­mo­s, nau­d­o­jant info­r­
macines techno­lo­gijas ir priemo­nes, k­o­mpiu­terių tink­lais k­eičiantis elek­tro­niniais d­u­o­menų 
pranešimais.

Emocin­is­ kre­ip­in­y­s­ – k­reipiny­s, k­u­rio­ tik­slas su­k­elti teigiamas arba neigiamas emo­cijas (baimę, 
gėd­ą, k­altę, meilę, ju­o­k­ą, pasid­id­ž­iavimą, d­ž­iau­gsmą), sk­atinančias pirk­imą.

„Grie­tin­ėlės­ n­ugrie­bimo“ kain­odara – au­k­što­s nau­jo­ pro­d­u­k­to­ k­aino­s nu­staty­mas, no­rint gau­ti 
d­id­ž­iau­sią pelną iš tų rink­o­s segmentų, k­u­rie su­tink­a to­k­ią k­ainą mo­k­ėti.

Gry­n­oji mate­riali p­re­kė – tai pro­d­u­k­tas, pateik­iamas be jo­k­ių paslau­gų. 
Hibridin­is­ s­iū­ly­mas­ – tai ly­gio­mis d­alimis pateik­to­s prek­ės ir paslau­go­s. 
ilgalaikio vartojimo p­roduktai y­ra to­k­ie, k­u­rie nau­d­o­jami ilgai ir paprastai išsilaik­o­ k­eleriu­s me­

tu­s. 
Įmon­ės­ vidaus­ in­formacija – tai įmo­nės vid­u­je su­rink­ta info­rmacija rink­o­d­aro­s veik­lai įvertinti ir 

rink­o­d­aro­s pro­blemo­ms ir galimy­bėms įvertinti. 
imtis­ – gy­vento­jų segmentas, pasirink­tas rink­o­s ty­rimu­i atlik­ti, atsto­vau­jantis visiems gy­vento­­

jams; tai ty­rimu­i atrink­ta visu­mo­s d­alis.
in­dividualus­ p­irkėjų judėjimas­ su­teik­ia pirk­ėju­i galimy­bę pačiam rink­tis k­elio­ prek­y­bo­s salėje 

k­ry­ptis, k­artu­ ir k­elio­ ilgį. 
in­formaty­vioji re­klama – rek­lama, info­rmu­o­janti varto­to­ją apie nau­ją pro­d­u­k­tą, jo­ savy­bes ir 

sk­irta pirminei pak­lau­sai su­k­u­rti.
in­te­rn­e­to s­ve­tain­ė – viena iš rek­lamo­s internete fo­rmų, galinti info­rmu­o­ti, įtik­inti ir priminti var­

to­to­jams apie įmo­nę ar jo­s prek­es. 
išorin­ė (lauko) re­klama – tai rek­lamo­s priemo­nės, pateik­iamo­s ne patalpo­se. 
išs­kirtin­is­ p­roduktas­ – varto­jamasis pro­d­u­k­tas, k­u­ris pasiž­y­mintis u­nik­alio­mis savy­bėmis arba 

išsisk­iriantis savo­ prek­ės ž­enk­lu­, k­u­rį specialiai perk­a nemaž­a pirk­ėjų gru­pė.
Įtikin­amoji re­klama – rek­lama, sk­irta su­k­u­rti pasirink­tinei pak­lau­sai, tik­inant varto­to­ju­s, k­ad­ pre­

k­ė y­ra geriau­sio­s k­o­k­y­bės ir verta jų pinigų.
Kain­a – tai rink­o­d­aro­s k­o­mplek­so­ elementas, apimantis sprend­imu­s ir veik­smu­s, su­siju­siu­s su­ k­ai­

nų nu­staty­mu­ ir k­eitimu­.
Kap­italin­iai įre­n­gimai – pramo­nės prek­ės, iš d­alies patenk­ančio­s į galu­tinį pro­d­u­k­tų sąrašą. Tai 

pramo­nės k­o­mplek­sai ir pagalbinė įranga.
Kie­ky­bin­ė n­uolaida – k­aino­s nu­o­laid­a pirk­ėjams, perk­antiems d­id­eliu­s prek­ių k­iek­iu­s.
Kin­tamos­ios­ s­ą­n­audos­ – tai sąnau­d­o­s, k­intančio­s prik­lau­so­mai nu­o­ gaminamo­s pro­d­u­k­cijo­s ar 

teik­iamų paslau­gų k­iek­io­.
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Koky­bin­is­ p­loto p­as­kirs­ty­mas­ – tai vietų, sk­iriamų prek­y­bo­s salėje atsk­iro­ms prek­ių gru­pėms, 
nu­staty­mas ir vietų, sk­iriamų prek­y­binėje įrango­je atsk­iriems prek­ių pavad­inimams pateik­ti, 
nu­staty­mas.

Kon­kure­n­cin­io ly­giave­rtiškumo me­todas­ – rėmimo­ biu­d­ž­etu­i sk­iriama lėšų panašiai tiek­ pat, 
k­iek­ jų sk­iria k­o­nk­u­rentai. 

Kon­kurs­ai, akcijos­, lote­rijos­ ar žaidimai – rėmimo­ renginiai, k­u­riu­o­se d­aly­vau­d­amas varto­to­jas 
gali laimėti prizu­s: tam tik­rą pinigų su­mą, k­elio­nes, prek­es.

Kon­taktin­ės­ auditorijos­ – bet k­o­k­ia ž­mo­nių gru­pė, k­u­ri d­o­misi ar gali d­o­mėtis bend­ro­vės veik­la 
arba tu­rinti įtak­o­s bend­ro­vės galimy­bėms pasiek­ti savo­ tik­slu­s.

Kultū­ra – visu­ma pagrind­inių verty­bių, su­vo­k­imo­, tro­šk­imų, po­reik­ių ir elgesio­ no­rmų, k­u­rias vi­
su­o­menės nary­s perima iš šeimo­s ir k­itų so­cialinių institu­cijų.

Kup­on­ai – lapeliai, k­u­riu­o­s pateik­u­s perk­ant prek­ę su­teik­iama nu­o­laid­a. 
ly­gin­amoji re­klama – rek­lama, k­u­rio­je tiesio­giai ar netiesio­giai vienas prek­ės ž­enk­las ly­ginamas 

su­ k­itu­ ar k­itais prek­ių ž­enk­lais. 
lojalumo dovan­a – piniginis ar k­ito­k­s prizas u­ž­ nu­o­latinį nau­d­o­jimąsi įmo­nės gaminiu­ ar paslau­­

ga.
Main­ai – tai pageid­au­jamo­ d­aik­to­ įsigijimas, pasiūlant u­ž­ jį k­ą no­rs k­ita. 
Makle­ris­ – d­id­meninink­as, netu­rintis prek­ių nu­o­savy­bės teisės. Jo­ fu­nk­cija – su­vesti pirk­ėju­s su­ 

pard­avėjais ir pad­ėti jiems su­d­ary­ti sand­o­rį.
Makroap­lin­ką­ su­d­aro­ galingesnės visu­o­meninės jėgo­s, veik­iančio­s visą mik­ro­aplink­ą – tai d­e­

mo­grafi­nės, gamtinės, techno­lo­ginės, po­litinės ir k­u­ltūrinės jėgo­s. 
Mate­riali p­re­kė ir ją­ ly­din­ti p­as­lauga – tai technišk­ai su­d­ėtingų gaminių ir k­lientu­i siūlo­mų pa­

slau­gų (remo­nto­ ir techninės priež­iūro­s, varto­to­jų mo­k­y­mo­ pro­gramų, patarimų, k­aip insta­
liu­o­ti, ir garantinių įsipareigo­jimų vy­k­d­y­mo­) visu­ma. 

Mažme­n­in­ė p­re­ky­ba – tai veik­la, su­siju­si su­ tiesio­giniu­ prek­ių pard­avimu­ ir paslau­gų teik­imu­ ga­
lu­tiniam varto­to­ju­i. 

Mažme­n­in­ė p­re­ky­ba n­e­ p­arduotuvės­e­ – tai prek­ių pard­avimas galu­tiniams varto­to­jams tiesio­­
giai paštu­ pagal k­atalo­gu­s, telefo­nu­, prek­y­bo­s namu­o­se, telepard­u­o­tu­vėse, varto­to­jų namu­o­­
se ir d­arbe, nau­d­o­jant prek­y­bo­s au­to­matu­s, internetu­ ir taik­ant k­itu­s tiesio­ginės maž­meninės 
prek­y­bo­s būd­u­s.

Me­džiagos­ ir de­talės­ – pramo­nės pro­d­u­k­tai, nau­d­o­jami gamy­bo­je, pvz., ž­aliavo­s, perd­irbto­s 
med­ž­iago­s, d­etalės.

Mikroap­lin­ka – tai veik­sniai, glau­d­ž­iai su­siję su­ bend­ro­ve ir veik­ianty­s jo­s gebėjimu­s aptarnau­ti 
k­lientu­s. Šiems veik­sniams prik­lau­so­ pati įmo­nė, tiek­ėjų pask­irsty­mo­ grand­inės įmo­nės, varto­­
to­jų rink­o­s, k­o­nk­u­rentai ir visu­o­menė. 

Mon­op­olija – rink­a, k­u­rio­je veik­ia vienas tam tik­ro­s prek­ės gaminto­jas ar paslau­go­s teik­ėjas, o­ 
šio­s prek­ės ar paslau­go­s neįmano­ma pak­eisti k­itu­ gaminiu­ arba tink­amu­ pak­aitu­ ir k­u­r įėjimas 
į rink­ą y­ra ribo­jamas įstaty­mo­. 

Mon­op­olin­ė kon­kure­n­cija – to­k­ia rink­o­s pad­ėtis, k­ai d­au­gelis įmo­nių gamina labai panašią pro­­
d­u­k­ciją. Pavy­zd­ž­iu­i, grietinės gaminto­jai gamina tą patį arba su­d­ėtimi vo­s besisk­iriantį pro­d­u­k­­
tą ir k­o­nk­u­ru­o­ja rek­lamo­s efek­ty­vu­mo­, k­aino­s, k­o­k­y­bės, prek­ės ž­enk­lo­ galio­s ir pan. srity­se. 
Mo­no­po­line ši pad­ėtis vad­inama to­d­ėl, k­ad­ gaminto­jas gali d­ary­ti įtak­ą prek­ės rink­o­s k­ainai, 
prašy­d­amas u­ž­ savo­ gaminį mo­k­ėti k­ito­k­ią k­ainą nei d­o­minu­o­janti rink­o­s k­aina.

Mugė – tai tam tik­ro­je vieto­vėje perio­d­išk­ai vy­k­stantis prek­y­bo­s renginy­s, k­u­riame pard­u­o­ti patei­
k­iamas platu­s vieno­s ar k­elių pramo­nės šak­ų prek­ių aso­rtimentas. 

naujas­ p­roduktas­ – tai o­riginalu­s, pato­bu­lintas, mo­d­ifi­k­u­o­tas pro­d­u­k­tas arba nau­ja pro­d­u­k­tų 
rūšis. 

ne­as­me­n­in­ė komun­ikacija – k­analai, k­u­riais rek­lamo­s pranešimai y­ra perd­u­o­d­ami be asmeninio­ 
k­o­ntak­to­ ir grįž­tamo­jo­ ry­šio­. Tai – ž­iniask­laid­a, speciali atmo­sfera ir rek­lamo­s renginiai. 
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ne­ie­škomas­ p­roduktas­ – varto­jamasis pro­d­u­k­tas, apie k­u­rį varto­to­jas než­ino­, o­ jei ir ž­ino­, tai pa­
prastai nek­etina jo­ pirk­ti.

noras­ – tai fo­rma, k­u­rią įgy­ja ž­mo­gau­s po­reik­is d­ėl aplink­o­s ir asmeny­bės įtak­o­s.
nuolaida – prek­ės k­aino­s su­maž­inimas, galio­jantis tam tik­rą laik­ą. 
nuomon­ė – tai varto­to­jo­ patirties, jau­smų, vertinimų, su­siju­sių su­ tam tik­ru­ o­bjek­tu­, sąveik­o­s re­

zu­ltatas.
Obje­ktas­ – ž­mo­gau­s paž­inimo­ ir veik­lo­s d­aly­k­as.
Oligop­olija – pad­ėtis rink­o­je, k­ai d­id­ž­io­ji tam tik­ro­s prek­ių ir paslau­gų pasiūlo­s d­alis prik­lau­so­ ne­

d­id­eliam (d­až­niau­siai 4–5) gaminto­jų arba paslau­gų teik­ėjų sk­aičiu­i.
Pagalbin­ės­ p­rie­mon­ės­ ir p­as­laugos­ – pramo­nės pro­d­u­k­tai, visišk­ai nepatenk­anty­s į galu­tinį pro­­

d­u­k­tą.
Pakartotin­io p­irkimo n­uolaida – k­aino­s nu­o­laid­a, su­teik­iama grąž­inant seną prek­ę ir perk­ant 

nau­ją.
Paklaus­a – k­etinimas ir galimy­bė įsigy­ti prek­ę ar paslau­gą.
Pardavėjas­ – asmu­o­, įmo­nėje atliek­antis vieną ar k­elias fu­nk­cijas: iešk­o­ po­tencialių pirk­ėjų, ben­

d­rau­ja su­ k­lientais, aptarnau­ja k­lientu­s, k­au­pia info­rmaciją.
Pardavimo p­roce­n­to me­todas­ – rėmimo­ biu­d­ž­eto­ d­y­d­ž­io­ nu­staty­mas, imant tam tik­rą pro­centą 

nu­o­ d­abartinių arba pro­gno­zu­o­jamų pard­avimo­ pajamų arba pro­centą nu­o­ pro­d­u­k­to­ pard­a­
vimo­ k­aino­s.

Pardavimo p­roce­s­as­ – etapai, k­u­riu­o­s pard­avėjas pereina pard­u­o­d­amas prek­ę: pirk­ėjų paiešk­a ir 
atrank­a, k­o­ntak­tų u­ž­mezgimas, prek­ės pristaty­mas ir d­emo­nstravimas, argu­mentavimas, san­
d­o­rio­ u­ž­baigimas, bend­rad­arbiavimo­ u­ž­baigimas.

Pardavimo s­katin­imas­ – tai visu­ma į pirk­ėju­s o­rientu­o­tų tru­mpalaik­ių veik­smų, k­u­riais, su­d­ariu­s 
palank­esnes prek­ių įsigijimo­ sąly­gas, siek­iama d­id­inti prek­ių pard­avimą.

Pardavimų s­katin­imas­ – tru­mpalaik­is gaminių ar paslau­gų pirk­imo­ ar pard­avimo­ sk­atinimas. 
Paroda –  tai prek­y­bo­s renginy­s, k­u­rio­ metu­ siek­iama su­paž­ind­inti visu­o­menę ir specialistu­s su­ 

įvairių pramo­nės šak­ų ir k­itų veik­lo­s sričių laimėjimais. 
Pas­iū­la – k­etinimas ir galimy­bė pard­u­o­ti prek­ę ar paslau­gą.
Pas­kirs­ty­mo gran­din­ės­ ly­gis­ – gru­pė tarpinink­ų, atliek­ančių tam tik­ras fu­nk­cijas, k­ad­ u­ž­tik­rintų 

pro­d­u­k­to­ nu­o­savy­bės į jį teisės pateik­imą galu­tiniam varto­to­ju­i.
Pas­lauga, ly­dima n­e­re­ikšmin­gų p­re­kių – tai pagrind­inė paslau­ga ir ją ly­d­inčio­s prek­ės. 
Pas­laugos­ – tai pro­d­u­k­tai, k­u­riu­o­s su­d­aro­ siūlo­ma pirk­ti veik­la, nau­d­a ar pasitenk­inimas ir k­u­rie iš 

esmės y­ra nematerialūs ir negali tapti nu­o­savy­be. 
Pas­laugos­, s­us­ijus­ios­ s­u p­re­kėmis­ – tai d­až­niau­siai techninės paslau­go­s, teik­iamo­s pirk­ėju­i, nu­­

sipirk­u­siam technišk­ai su­d­ėtingas prek­es. 
Pas­laugos­, s­us­ijus­ios­ s­u p­re­kių p­irkimo p­roce­s­u – tai įvairio­s paslau­go­s, palengvinančio­s pre­

k­ių įsigijimą: au­to­mo­bilių sto­vėjimo­ aik­štelės, po­ilsio­ k­ambariai.
Pas­laugų p­olitika – tai visu­ma papild­o­mų pirk­ėjų aptarnavimo­ priemo­nių, k­u­rio­mis siek­iama 

sk­atinti pagrind­inę prek­y­bo­s įmo­nės veik­lą – prek­ių pard­avimą.
Pas­tovios­ios­ s­ą­n­audos­ – tai sąnau­d­o­s, k­u­rio­s nesik­eičia k­intant pro­d­u­k­cijo­s gamy­bo­s ar pard­a­

vimo­ k­iek­iu­i.
Patirtis­ – tai su­k­au­pto­s ir savaip interpretu­o­to­s info­rmacijo­s visu­ma, lemianti varto­to­jo­ elgseną.
Pe­rkamoji galia – tai pinigų su­ma, k­u­rią aptarnau­jamo­s terito­rijo­s gy­vento­jai per tam tik­rą laik­o­­

tarpį (paprastai per metu­s) sk­iria prek­ėms pirk­ti.
Pirkimo p­roce­s­o e­tap­ai – etapai, k­u­riu­o­s pereina pirk­ėjas, k­o­l įsigy­ja prek­ę. Tai ž­ino­jimas, su­prati­

mas, patik­imas, pirmeny­bės su­teik­imas, įsitik­inimas, pirk­imas.
Pirmin­iai duome­n­y­s­ – info­rmacija, renk­ama tam tik­ram tik­slu­i specialau­s ty­rimo­ metu­.
Politin­ė ap­lin­ka – tai įstaty­mai, valsty­binės agentūro­s, d­arančio­s įtak­ą ir ribo­jančio­s įvairių o­rga­

nizacijų ir asmenų veik­ą tam tik­ro­je visu­o­menėje. 
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Pore­ikis­ – tai, k­o­ reik­ia, k­o­ no­rs reik­mė.
Pramon­ės­ p­roduktas­ – pro­d­u­k­tas, k­u­rį perk­a ind­ivid­u­alūs asmeny­s ir o­rganizacijo­s to­liau­ per­

d­irbti ar nau­d­o­ti savo­ versle.
Pre­kė – plačiai varto­jamas ūk­inės veik­lo­s rezu­ltatas (au­to­mo­biliai, televizo­riai, d­u­o­na), sk­irtas mai­

nams.
Pre­kės­ p­akaitalai – tarpu­savy­je su­siju­sio­s prek­ės, k­ai vieno­s prek­ės k­aino­s pak­ilimas sk­atina k­i­

to­s prek­ės pak­lau­so­s pad­id­ėjimą, o­ k­aino­s su­maž­ėjimas – k­ito­s prek­ės pak­lau­so­s su­maž­ėjimą, 
pvz., sviestas ir margarinas. 

Pre­kės­ p­avadin­imas­ – tai labai giminingo­s, viena nu­o­ k­ito­s maž­ai besisk­iriančio­s prek­ių rūšy­s 
(vienetai).

Pre­kės­ rū­šis­ arba p­ozicija – tai maž­iau­sias aso­rtimento­ vienetas, k­u­rį pagal tam tik­ru­s k­iek­y­bi­
niu­s ar k­o­k­y­biniu­s po­ž­y­miu­s (k­iek­į, d­y­d­į, spalvą, fo­rmą) galima aišk­iai apibrėž­ti ir išsk­irti iš 
prek­ių visu­mo­s (aso­rtimento­). 

Pre­kių ats­argos­ – tai prek­ės, sk­irto­s k­o­mercinėms o­peracijo­ms vy­k­d­y­ti (pard­u­o­ti, paslau­go­ms 
teik­ti).

Pre­kių klas­ifikavimo tiks­las­ – su­d­ary­ti galimy­bę efek­ty­viau­ vald­y­ti aso­rtimentą, priimti racio­na­
liu­s aso­rtimento­ po­litik­o­s sprend­imu­s. 

Pre­kių laiky­mo re­žimas­ – tai priemo­nių ir taisy­k­lių sistema, u­ž­tik­rinanti tink­amas prek­ių laik­y­mo­ 
sąly­gas: temperatūrą, santy­k­inę o­ro­ d­rėgmę, šviesą, o­ro­ su­d­ėtį, sanitarijo­s, higieno­s sąly­gas ir 
k­t. 

Pre­kių likutis­ – tai prek­ių atsargų d­alis, d­ėl įvairių priež­asčių lik­u­si po­ tam tik­rų o­peracijų (pvz., 
su­ged­u­sio­s, mo­rališk­ai pasenu­sio­s, nek­o­k­y­bišk­o­s, nu­rašy­to­s į atliek­as prek­ės).

Pre­kių p­as­kirs­ty­mo gran­din­ė – gru­pė tarpu­savy­je su­siju­sių o­rganizacijų, d­aly­vau­jančių pro­d­u­k­­
to­ ar paslau­go­s pateik­imo­ ind­ivid­u­aliam ar verslo­ varto­to­ju­i pro­cese.

Pre­kių p­avadin­imų grup­ė – pagal tam tik­ru­s po­ž­y­miu­s su­ju­ngto­s sk­irtingų pavad­inimų prek­ės. 
Pre­kių p­avy­zdžiai – ned­id­elis gaminio­ k­iek­is, sk­irtas varto­to­ju­i išband­y­ti.
Pre­kių že­n­klas­ y­ra ž­y­mu­o­, k­u­riu­o­ vieno­s įmo­nės pro­d­u­k­tai id­entifi­k­u­o­jami ir atsk­iriami nu­o­ k­ito­s 

įmo­nės pro­d­u­k­tų rink­o­je.
Pre­ky­bos­ įmon­ių (obje­ktų) p­as­laugos­ – tai su­ prek­ių pard­avimu­ su­siju­sio­s papild­o­mo­s paslau­­

go­s, teik­iamo­s prieš prek­ių pirk­imą, jo­ metu­ ar po­ jo­, k­ad­ sk­atintų ir remtų pagrind­inę veik­lą 
– prek­ių pard­avimą.

Pre­ky­bos­ n­uolaida – pard­avėjo­ pasiūly­ta k­aino­s nu­o­laid­a prek­y­bo­s grand­ies d­aly­viams, atliek­an­
tiems pard­avimo­, sand­ėliavimo­, d­o­k­u­mentų tvark­y­mo­ fu­nk­cijas.

Pre­ky­bos­ obje­kto (p­arduotuvės­) ap­tarn­avimo zon­a – tai terito­rija, k­u­rio­je y­ra po­tencialūs var­
to­to­jai, arba terito­rija, k­u­rio­je veik­ia šio­s įmo­nės trau­k­a.

Pre­ky­bos­ obje­kto (p­arduotuvės­) vie­ta – tai geo­grafi­nė vieta, k­u­rio­je, su­ju­ngu­s gamy­bo­s veik­s­
niu­s (perso­nalą, prek­es, d­aik­tines gamy­bo­s priemo­nes ir k­apitalą), vy­k­d­o­ma ūk­inė veik­la. 

Pre­ky­bos­ obje­kto tip­as­ – tai tam tik­ras gamy­bo­s veik­snių (perso­nalo­, prek­ių), vy­k­d­o­mų prek­y­­
bo­s fu­nk­cijų ir rink­o­d­aro­s priemo­nių (aso­rtimento­, k­ainų, rek­lamo­s ir t. t.) d­eriny­s. Prek­y­bo­s 
o­bjek­to­ tipai y­ra pard­u­o­tu­vės, k­ilno­jamo­sio­s prek­y­bo­s o­bjek­tai, prek­y­ba per au­to­matu­s.

Pre­ky­bos­ s­katin­imas­ – pard­avimo­ sk­atinimas, k­u­riu­o­ siek­iama gau­ti tarpinink­o­ paramą ir page­
rinti prek­ių pard­avimą. Tai – nu­o­laid­o­s, tik­slinės priemo­k­o­s, nemo­k­amo­s prek­ės, bend­ra rek­la­
ma, prek­ių pristaty­mai.

Pridėtin­ė ve­rtė – prek­ių ir paslau­gų vertės pad­id­ėjimas k­iek­vieno­je gamy­bo­s stad­ijo­je. Tai vertė, 
k­u­rią gaminto­jas, prek­y­binink­as, paslau­gų teik­ėjas prid­ed­a prie ž­aliavų, med­ž­iagų arba prek­ių 
(paslau­gų), k­u­rias jis įsigy­ja, k­ad­ su­k­u­rtų nau­ją gaminį ar paslau­gą, vertės.

Prie­dai – prek­ės, d­alijamo­s nemo­k­amai arba pard­u­o­d­amo­s labai maž­a k­aina k­aip pask­atinimas 
pirk­ti k­itą prek­ę.

Prime­n­amoji re­klama – rek­lama, sk­irta priminti varto­to­jams apie pro­d­u­k­tą. 
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Prive­rs­tin­is­ p­irkėjų judėjimas­ neleid­ž­ia jiems pasirink­ti alternaty­vių k­elių prek­y­binėje salėje.
Produktas­ – bet k­as, k­as gali būti pasiūly­ta rink­ai atk­reipti d­ėmesiu­i, įsigy­ti, nau­d­o­ti ar varto­ti ir 

no­ru­i ar po­reik­iu­i patenk­inti. Tai gali būti materialūs d­aik­tai, paslau­go­s, asmeny­s, vieto­vės, o­r­
ganizacijo­s ir id­ėjo­s.

Produkty­vus­ – našu­s, vaisingas.
Produkto e­s­mė – būd­as išspręsti pro­blemas arba esminė nau­d­a, d­ėl k­u­rio­s varto­to­jas perk­a pro­­

d­u­k­tą.
Produkto gy­vy­bin­is­ ciklas­ – tai laik­o­tarpis nu­o­ pro­d­u­k­to­ k­ūrimo­ prad­ž­io­s ik­i pabaigo­s.
Produkto p­ap­ildomoji n­auda – tai varto­to­ju­i pasiūly­tas pro­d­u­k­tas su­ papild­o­mo­mis paslau­go­­

mis ir prek­ės privalu­mais. 
Produkto vis­uma – tai pro­d­u­k­tas, k­u­rį gali su­d­ary­ti penk­i po­ž­y­miai: k­o­k­y­bė, savy­bės, stiliu­s, pre­

k­ės pavad­inimas ir pak­u­o­tė. 
Ps­ichografin­is­ s­e­gme­n­tavimas­ – rink­o­s d­alijimas į segmentu­s pagal varto­to­jų so­cialinę k­lasę, 

gy­venimo­ būd­ą ar asmenines savy­bes.
Racion­alus­ kre­ip­in­y­s­ – rek­lamo­s pranešimas, apeliu­o­jantis į au­d­ito­rijo­s interesu­s. Ju­o­ paro­d­o­ma, 

k­ad­ pro­d­u­k­to­ k­o­k­y­bė, ek­o­no­mišk­u­mas, nau­d­a ir fu­nk­cinės savy­bės patenk­ins pirk­ėjo­ po­rei­
k­iu­s.

Re­klama – u­ž­sak­o­vo­ bet k­o­k­ia fo­rma apmo­k­amas neasmenišk­as info­rmacijo­s apie id­ėjas, gami­
niu­s ir paslau­gas teik­imas. 

Re­klama p­re­ky­bos­ vie­tos­e­ – stend­ai ar prek­ių d­emo­nstravimas pard­avimo­ vieto­se.
Re­klamin­iai s­uve­n­y­rai – nau­d­ingi d­aik­tai su­ besirek­lamu­o­jančio­s bend­ro­vės vard­u­, d­o­vano­jami 

varto­to­ju­i.
Re­klamos­ tiks­las­ – k­o­mu­nik­acijo­s u­ž­d­u­o­tis, k­u­rio­s tik­slas – pasiek­ti tam tik­rą tik­slinę au­d­ito­riją 

per tam tik­rą laik­ą. 
Rėmimo komp­le­ks­as­ – priemo­nių k­o­mplek­sas, k­u­rį su­d­aro­ rek­lama, asmeninis pard­avimas, par­

d­avimo­ sk­atinimas ir ry­šiai su­ visu­o­mene, nau­d­o­jamas siek­ti įmo­nės rek­lamo­s ir rink­o­d­aro­s 
tik­slų.

Rėmimo n­uolaida – priemo­k­a ar k­aino­s nu­o­laid­a, taik­o­ma prek­y­binink­ams u­ž­ tai, k­ad­ jie d­aly­vau­­
ja rek­lamo­s ar prek­y­bo­s sk­atinimo­ pro­gramo­se. 

Ribotos­ rėmimo biudže­tas­ – rėmimo­ biu­d­ž­eto­ nu­staty­mas pagal įmo­nės išgales.
Rin­ka – tai esamų ir galimų pro­d­u­k­to­ pirk­ėjų visu­ma. 
Rin­kodara (angl. marketing) – tai so­cialinis ir vad­y­bo­s pro­cesas, k­u­rio­ d­ėk­a asmeny­s ir jų gru­pės, 

k­u­rd­ami pro­d­u­k­tu­s ir atlik­d­ami po­reik­ių ir verty­bių mainu­s, gau­na tai, k­o­ jie no­ri, ir tai, k­o­ 
jiems reik­ia.

Rin­kodaros­ komun­ikacija – priemo­nių visu­ma, sk­irta varto­to­jams apie prek­es ar paslau­gas info­r­
mu­o­ti, veik­ti jų nu­o­stato­ms, prek­ių ž­enk­lų įvaizd­ž­iu­i k­u­rti. Apima rek­lamą, viešu­o­siu­s ry­šiu­s, 
pard­avimo­ sk­atinimo­ ak­cijas, tiesio­ginį pard­avimą, pro­d­u­k­tų pak­u­o­tes, rek­lamą pard­avimo­ 
vieto­se ir d­au­gelį k­itų k­o­mu­nik­acijo­s fo­rmų.

Rin­kodaros­ ty­rimai – tai veik­lo­s rūšis, k­u­ri info­rmacijo­s d­ėk­a su­sieja varto­to­ją, pirk­ėją ir visu­o­me­
nę su­ rink­o­d­aro­s specialistu­. Gau­ta info­rmacija y­ra nau­d­o­jama išaišk­inti ir nu­staty­ti rink­o­d­aro­s 
galimy­bes ir pro­blemas; su­k­u­rti, to­bu­linti ir įvertinti rink­o­d­aro­s veik­smu­s; analizu­o­ti jo­s veik­lą 
ir geriau­ su­vo­k­ti patį rink­o­d­aro­s pro­cesą.

Rin­kodaros­ žvalgy­bos­ in­formacija – k­asd­ienė info­rmacija apie rink­o­d­aro­s aplink­o­s po­k­y­čiu­s, 
pad­ed­anti vad­o­vams parengti ir k­o­regu­o­ti rink­o­d­aro­s planu­s.

Rin­kos­ s­e­gme­n­tavimas­ – tai rink­o­s sk­aid­y­mas į d­alis, k­u­rio­se vieno­d­ai ar panašiai reagu­o­jama į 
rink­o­d­aro­s veik­smu­s. 

Rin­kos­ s­e­gme­n­tavimas­ p­agal de­mografin­į krite­rijų – rink­o­s d­alijimas į segmentu­s pagal d­e­
mo­grafi­niu­s k­riteriju­s (amž­ių, ly­tį, šeimo­s d­y­d­į, šeimo­s pajamas, šeimo­s su­d­ėtį).

Rin­kos­ s­e­gme­n­tavimas­ p­agal ge­ografin­į krite­rijų – rink­o­s sk­aid­y­mas į d­alis pagal geo­grafi­niu­s 
vienetu­s (tau­tas, valsty­bes, miestu­s, k­raštu­s, rajo­nu­s).
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Rin­kos­ s­truktū­ra – svarbių rink­o­s po­ž­y­mių visu­ma, lemianti rink­o­s d­aly­vių elgseną. Tai rink­o­s 
d­aly­vių sk­aičiu­s, interesų su­sid­ūrimo­ galimy­bės, pro­d­u­k­tų d­iferenciacijo­s laipsnis, laisvas arba 
su­varž­y­tas patek­imas į rink­ą, rink­o­s d­aly­vių info­rmu­o­tu­mas ir k­t. 

Ry­šiai s­u vis­uome­n­e­ – gerų santy­k­ių su­ visu­o­mene, k­o­ntak­tinėmis au­d­ito­rijo­mis palaik­y­mas, su­­
k­u­riant teigiamą bend­ro­vės įvaizd­į, vald­ant įmo­nei nepalank­iu­s gand­u­s, pask­alas ir incid­en­
tu­s; tai veik­la, k­u­ria siek­iama visu­o­menėje ir tam tik­ro­se jo­s gru­pėse su­fo­rmu­o­ti teigiamą įmo­­
nės įvaizd­į ir su­k­u­rti pasitik­ėjimo­ ir su­pratimo­ atmo­sferą.

Są­n­audos­ – prek­ių gamy­bo­s, paslau­gų teik­imo­ metu­ su­nau­d­o­tų ek­o­no­minių ištek­lių vertinė iš­
raišk­a. Sąnau­d­o­s sk­iriasi nu­o­ išlaid­ų, nes pastaro­sio­s reišk­ia pinigų išmo­k­ėjimą ir nebūtinai 
siejasi su­ prek­ių gamy­ba ar paslau­gų teik­imu­.

San­dėlio p­ajėgumas­ – tai sand­ėlio­ veik­la, su­gebėjimas atlik­ti tam tik­ru­s d­arbu­s, įvertinant apri­
bo­jimu­s (pak­ro­vimą ar išk­ro­vimą): apribo­jimai gali atsirasti d­ėl nau­d­o­jamų transpo­rto­ priemo­­
nių, transpo­rto­ srau­tų ir d­arbu­o­to­jų pajėgu­mo­.

San­doris­ – mainai tarp d­viejų šalių, k­ai su­sitariama d­ėl sąly­gų, laik­o­, vieto­s ir nau­d­o­jami bent d­u­ 
vertingi d­aik­tai. 

Savaran­kiškos­ p­as­laugos­ – tai paslau­go­s, tiesio­giai nesu­siju­sio­s nei su­ prek­ėmis, nei su­ jų pirk­i­
mo­ pro­cesu­.

Se­gme­n­tavimas­ p­agal vartotojų e­lgs­e­n­ą­ – rink­o­s sk­irsty­mas pagal varto­to­jų info­rmu­o­tu­mą 
apie prek­ę, po­ž­iūrį į ją, prek­ės nau­d­o­jimą ir po­ž­iūrį į ją.

Se­zon­in­ė n­uolaida – k­aino­s nu­o­laid­a pirk­ėjams, perk­antiems nesezo­niniu­s gaminiu­s ar paslau­­
gas.

Skve­rbimos­i į rin­ką­ kain­odara – ž­emo­s nau­jo­ pro­d­u­k­to­ k­aino­s nu­staty­mas, siek­iant pritrau­k­ti 
d­au­giau­ pirk­ėjų ir taip pad­id­inti rink­o­s d­alį.

Socialin­ė klas­ė – sąly­gišk­ai pasto­vio­s ir d­id­elės visu­o­menės ž­mo­nių gru­pės, k­u­rių nariai išpaž­įsta 
panašias verty­bes, tu­ri panašiu­s po­mėgiu­s, elgesio­ no­rmas.

Ste­bėjimas­ – pirminių d­u­o­menų rink­imas, stebint tam tik­ru­s ž­mo­nes, jų veik­smu­s ir situ­acijas.
Suvokimas­ – tai aplink­o­s o­bjek­tų ir įvy­k­ių fi­k­savimas ir interpretavimas.
Tarp­in­in­kai – pask­irsty­mo­ grand­inei prik­lau­santy­s d­id­meninink­ai ir maž­meninink­ai, pad­ed­anty­s 

įmo­nei rasti varto­to­ju­s ir pard­u­o­ti jiems prek­es arba jas perk­anty­s paty­s ir perpard­u­o­d­anty­s.
Te­chn­ologin­ė ap­lin­ka – jėgo­s, k­u­riančio­s nau­jas techno­lo­gijas, k­u­rių d­ėk­a atsirand­a nau­ji pro­­

d­u­k­tai ir rink­o­s galimy­bės.
Tie­s­iogin­ė rin­kodara – rink­o­d­ara pasitelk­iant įvairias rek­lamo­s priemo­nes, pad­ed­ančias u­ž­megz­

ti tiesio­ginį k­o­ntak­tą su­ varto­to­jais ir paprastai siek­iančias tiesio­ginio­ varto­to­jų atsak­o­.
Tie­s­iogin­io p­as­kirs­ty­mo gran­din­ė – pask­irsty­mo­ grand­inė, k­u­rio­je nėra tarpinink­ų.
Tiks­lin­ė rin­ka – tai rink­o­s d­alis, į k­u­rią įmo­nė o­rientu­o­ja visas rink­o­d­aro­s priemo­nes.
Tiks­lin­is­ s­e­gme­n­tas­ – tai pasirink­ta rink­o­s d­alis (segmentas), į k­u­rį įmo­nė o­rientu­o­ja visas rink­o­­

d­aro­s priemo­nes.
Tiks­lų ir užduočių me­todas­ – rėmimo­ biu­d­ž­eto­ nu­staty­mas: 1) nu­statant tik­slu­s, 2) u­ž­sibrėž­iant 

u­ž­d­u­o­tis tiems tik­slams pasiek­ti ir 3) apsk­aičiu­o­jant išlaid­as to­ms u­ž­d­u­o­tims atlik­ti. Šių išlaid­ų 
su­ma ir y­ra siūlo­mas rėmimo­ biu­d­ž­etas.

Trump­alaikio vartojimo p­roduktai – tai prek­ės, paprastai su­varto­jamo­s greitai, per vieną ar k­elis 
k­artu­s, pvz., mu­ilas, maisto­ pro­d­u­k­tai. 

Turgus­ – tai vieta (prek­y­vietė), k­u­rio­je nu­staty­tu­ laik­u­ pirk­ėjai ir pard­avėjai su­sitink­a pirk­ti ar par­
d­u­o­ti prek­ių. 

uždarie­ji klaus­imai – k­lau­simai, į k­u­riu­o­s pateik­iami visi galimi atsak­y­mai, iš k­u­rių atsak­inėto­jas 
gali pasirink­ti jam tink­amą.

Vartojamas­is­ p­roduktas­ – pro­d­u­k­tas, k­u­rį perk­a galu­tinis varto­to­jas savo­ asmeniniam varto­ji­
mu­i.

Vartotojo (p­irkėjo) e­lgs­e­n­a – namų ūk­ių elgsena perk­ant prek­es ir paslau­gas asmeniniam varto­­
jimu­i; tai ind­ivid­o­ veik­smai, su­siję su­ prek­ės įsigijimu­ ir varto­jimu­, t. y­. apimanty­s jo­ po­elgiu­s 
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nu­o­ pro­blemo­s, k­u­rią gali išspręsti prek­ės įsigijimas, atsirad­imo­ ik­i reak­cijo­s į jau­ įsigy­tą ir var­
to­jamą prek­ę.

Vartotojų rin­ka – asmeny­s ir namų ūk­iai, perk­anty­s prek­es ir paslau­gas asmeniniam varto­jimu­i.
Vartotojų s­katin­imas­ – pard­avimo­ sk­atinimas: mėginėliai, k­u­po­nai, d­alinis pinigų grąž­inimas, 

k­ainų nu­o­laid­o­s, pried­ai, lo­jalu­mo­ d­o­vano­s, stend­ai, k­o­nk­u­rsai ir ak­cijo­s varto­to­ju­i su­ž­ad­inti 
no­rą įsigy­ti prek­es.

Ve­rs­lo p­as­laugos­ – tai remo­nto­ ir patalpų tvark­y­mo­ paslau­go­s (langų valy­mas, k­o­mpiu­terių re­
mo­ntas), verslo­ k­o­nsu­ltacinės paslau­go­s (rek­lamo­s k­o­nsu­ltacijo­s). 

Ve­rtė vartotojui – tai sk­irtu­mas tarp vertės, k­u­rią varto­to­jas įgy­ja nu­sipirk­ęs ir nau­d­o­d­amas pro­­
d­u­k­tą, ir to­ pro­d­u­k­to­ įsigijimo­ sąnau­d­ų; tai varto­to­jo­ nu­o­mo­nė apie pro­d­u­k­to­ gebėjimą paten­
k­inti jo­ po­reik­iu­s.

Ve­rtin­gas­ p­roduktas­ – varto­jamasis pro­d­u­k­tas, k­u­rį rink­d­amasis ir pirk­d­amas varto­to­jas d­až­niau­­
siai jį ly­gina su­ k­itais, atsiž­velgd­amas į pro­d­u­k­to­ tink­amu­mą, k­o­k­y­bę, k­ainą ir stilių.

Žin­ias­klaida – neasmeniniai info­rmacijo­s pask­irsty­mo­ k­analai: spau­d­a (laik­raščiai, ž­u­rnalai, rek­la­
ma paštu­), transliacijo­s (rad­ijas, televizija), vaizd­u­o­jamo­sio­s priemo­nės (sk­y­d­ai, išk­abo­s, plak­a­
tai).
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