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SANTRAUKA

Dudonis, A., UAB ,,Prekybos miestelis URMAS* pozicionavimo sprendimai [Rankrastis]:
bakalauro baigiamasis darbas: vadyba ir verslo administravimas. Kaunas, ISM Vadybos ir
ekonomikos universitetas, 2009.

Temos aktualumas — imon¢ keiciasi, modern¢ja, tampa vis SiuolaikiSkesné, taciau poziiris |
ja likes kaip prie§ deSimt] metuy, o tai kenkia jmonés jvaizdziui bei veiklai.

Pagrindinis darbo tikslas — suformuluoti pozicionavimo teigini, kurio pagrindu galéty biti
planuojamas bei vykdomas tolimesnis imonés rinkodaros planas bei pati imonés veikla. Siam tikslui
pasiekti iSkelti Sie uzdaviniai: iSanalizuoti didziyju prekybos centry Lietuvoje rinka bei UAB
“Prekybos miestelis URMAS* viding situacija ir identifikuoti probleming sriti; atlikti empiring
tyrima, po kurio paaiskéty PM URMAS uzimama pozicija vartotoju samongje lyginant su kitais
prekybos centrais; suformuoti pozicionavimo teigini, kurio pagrindu biity perpozicionuojamas
URMAS.

Darba sudaro trys dalys: situacijos analiz¢, empirinis tyrimas ir vadybiniai sprendimai.

Pirmoje darbo dalyje iSanalizuota didziyju prekybos centry Kauno mieste rinka, taip pat
atlikta UAB ,,Prekybos miestelis URMAS* vidin¢ analizé¢ ir suformuluota pagrindiné¢ darbo
problema.

Antroje darbo dalyje pateikti pagrindiniai empirinio tyrimo duomenys, kurie reikalingi
pirmoje dalyje suformuluotai problemai jsisavinti bei sprendimui priimti.

Trecioje darbo dalyje pateikiami vadybiniai sprendimai — konkretus pasitilymas pagrindinei
darbo problemai spresti. Siuo atveju, tai yra pozicionavimo teiginys, kuris apibrézia visa tolimesnij
imongs pozicionavima.

RaSant baigiamojo bakalaurini darba buvo atliktas kiekybinis tyrimas — apklausa su
standartizuotu klausimynu. Jo metu gauti duomenys buvo naudojami esamai URMO pozicijai kity

centry atzvilgiu nustatyti bei formuluoti vadybinius sprendimus, kaip toliau turéty biiti
pozicionuojamas URMAS.

Darbo rezultatas — pateiktas pozicionavimo teiginys, kurio pagrindu turéty buti vykdomas
URMO rinkodaros planas ir pozicionuojamas URMAS.

Reiksminiai ZodZiai: pozicionavimas, pozicionavimo teiginys, pozicionavimo procesas.



SUMMARY

Dudonis, A., Positioning decisions of “Prekybos miestelis URMAS” [Manuscript]: final
bachelor thesis: management and business administration. Kaunas, ISM University of Management
and Economics, 2009.

Relevance of the topic — the company is changing, become more and more modern, but its
position in the minds of customers is like ten years ago. This affects the image and activities of the
company in a negative way.

Main aim of the thesis — to formulate the main positioning statement according to which
further marketing plan could be planned and implemented.

Tasks of the thesis:
e To analyze the market of big supermarkets in Kaunas, to make an internal analysis of the
URMAS enterprise and to identify the main problem;

e To make and empirical research to identify current position of URMAS in the
consumers‘ mind in comparison to other supermarkets;

e To make the positioning statement according to which URMAS could be repositioned;

In the process of writing bachelor thesis the empirical research was made to identify the
current position of URMAS in the minds of consumers. The method was survey with standardized
questionnaire. Gathered data was used in the managerial suggestions to maker URMAS’ positioning
statement.

The result of the thesis — the positioning statement was proposed according which further
URMAS’ marketing plan should be made and implemented.

Keywords: positioning, positioning statement, positioning process.
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IVADAS

Prekybos miestelis URMAS yra vienas pirmuyjy ir vienas didziausiy prekybos centry (PC)
Lietuvoje. Nuo pat pradziy apsipirkti ¢ia plisdavo zmonés i§ beveik visos Lietuvos, nes tai buvo
vieta, kur jie rasdavo didZiausia pasirinkima, Zemiausias kainas bei Zinojo, kad netinkinant kainai,
galés ir pasideréti. Pamazu Lietuvoje ir Kaune émé steigtis nauji, moderniis prekybos centrai.
URMAS taip pat labai daug investavo | visa infrastruktiira, restauracija, etc., taciau jo ivaizdis
vartotojy mintyse taip ir liko toks, kaip ir prie§ deSimt mety — sena, Salta, nejauki, nemoderni
prekybiné baze. Tad URMUI atsirado itin stiprus poreikis nustatyti, kokia pozicija jie dabar uzima
lyginant su kitais prekybos centrais, kokias jis turi stiprigsias/silpnasias puses bei kokia pozicija jis
nori uzimti ateity.

Nagrinéjama problema. Kokia pozicija uzima prekybos miestelis URMAS jo tikslinio
segmento galvose lyginant su kitais prekybos centrais?

Darbo tikslas — suformuluoti pozicionavimo teigini, kuris biity kaip atspirties taskas
tolimesnei imonés vykdomai rinkodarai.

Darbo uzdaviniai:

° [Sanalizavus didziyju Kauno prekybos centry rinka bei URMO viding situacija,
identifikuoti probleming sritj;

o Atlikti empirinj tyrima ir iSsiaiSkinti URMO uzimama pozicija klienty galvose bei
kuo ta pozicija pranasesné/silpnesné lyginant su kitais PC;

o Pozicionavimo teiginio suformulavimas.

Tyrimo metodai. RaSant baigiamojo bakalaurini darba buvo atliktas kiekybinis tyrimas —
apklausa su standartizuotu klausimynu. Jo metu gauti duomenys buvo naudojami esamai URMO
pozicijai kity centry atzvilgiu nustatyti bei formuluoti vadybinius sprendimus, kaip toliau turéty biiti
pozicionuojamas URMAS.

Praktiné darbo verté. Isanalizavus esama URMO pozicija pateiktas pozicionavimo teiginys,
kuris padés nustatyti tolimesng jmongés rinkodaros strategija bei taktika.



1. SITUACIJOS ANALIZE

1.1. Bendra informacija apie jmong

UAB ,,Prekybos miestelis URMAS* pagrindiné veiklos kryptis yra nekilnojamo turto nuoma
bei jo valdymas. URMO prekybinis plotas sudaro daugiau nei 60.000 m’. Kad klientams bei
lankytojams biity patogiau visa erdvé suskirstyta i atskirus prekybinius vienetus — Geltonaja,
Zaliqj a, Pilkaja, Ryting, Vakaring galerijas bei Raudonaji pasaza. Kiekvienas Siy vienety turi atskira
istorija, tradicijas.

Siuo metu URME yra isiktir¢ daugiau nei 1.000 nuomininky, kurie uzsiima mazmenine,
didmenine prekyba bei jvairiy paslaugy teikimu.

URMAS nuolat investuoja | savo ijvaizdzio gerinima. Neseniai Vakarinés galerijos viena
pusé buvo restauruota. Siuo metu ji atrodo kaip senovinés gelezinkelio stoties peronas. Kad peronas
nestovety tuscias buvo investuoti 2 min. Lity ir Salia jo atsirado autentiSkas senovinis garvezys su 8
vagonais. Vagonai buvo pritaikyti prekybinei veiklai. Taip pat vienoje 1§ saliy buvo jrengtas antras
aukstas, lankytojy patogumui jrengtas modernus eskalatorius. O klienty patogumui — modernus
liftas.

Bendrovés misija — ,,Mes siekiame tapti sparciausiai augancia prekybos sistema, kuriancia
visokeriopa gerove verslininkams ir pirkéjams. Pasitelkdami ilgalaike patirtj, profesionalia
darbuotoju komanda, novatoriSkus ir savalaikius sprendimus, operatyviai reaguodami i rinkos
pokycius, siekiame sukurti moderniausia ir didziausia tokio tipo prekybos ir paslaugy sistema.

1.2. ISoriné analizé

1.2.1. Rinkos analizé

Rinkos identifikavimas. Norint atlikti kokybiSka ir iSsamia imonés strateging analizg,
pirmiausia  reikéty  identifikuoti imonés rinka prekés ir  geografiniu  pozilriu.
Kaip jau minéjau imonés pristatyme, pagrindiné PM URMAS veikla yra prekybinio ploto nuoma
bei valdymas, tad prekés poziiiriu rinka lyg ir akivaizdi — prekybinio ploto nuoma didziuosiuose
prekybos centruose.

Zvelgiant i rinka geografiniu pozitriu, tai yra Kaunas bei jo rajonas.

TaCiau didziausia jtaka patalpy uzpildymui Sioje rinkoje turi ne nuomos kaina ar kiti
veiksniai, o dideli Zzmoniy srautai prekybos centre. Todél savo darbe analizuosiu ne prekybiniy
patalpy rinka didziuosiuose prekybos centruose Kaune, o galutinius vartotojus. T.y. tuos Zmones,
kurie ateina apsipirkti { PC. Nes tik dideli Zmoniy srautai imonei uztikrina, kad visas komercinis
plotas bus iSnuomotas.

Rinkos dydis ir augimo tempai. Pastaruosius 5 - 6 metus Lietuvos ekonomika itin sparciai
augo. Tam jtakos turéjo istojimas | Europos Sajunga, banky paskoly iSdavimo politika, taip pat
bendra pasaulio ekonomikos biiklé.



1 lentelé. Vidutinés vartojimo iSlaidos namy iikio nariui per ménesj

2004 2005 2006 2007 2008p
Miestai 514,0 602,7 666,0 793,7 903,4
Didieji miestai 574,0 673,5 743,0 863,0 1002,5

Saltinis: Statistikos departamentas prie Lietuvos Respublikos Vyriausybés

Kaip matome i$ auksc¢iau pateiktos lentelés, vidutinés namy tkiy iSlaidos vartojimui vienam
nariui nuolat sparc¢iai didéjo nuo pat 2004 mety tiek didziuosiuose tieck mazeniuose miestuose.
Augimas sieké vidutiniSkai 15 %. Taigi kasmet namy tkiai vis daugiau pinigy iSleido maistui,
drabuziams, smulkiai buitinei technikai, kavinéms, restoranams ir panaSiems dalykams. Tai
salygojo sparcia esamy didziyju prekybos centry plétra bei naujy atsiradima. Tai puikiai matyti 1§ 2
lentelés.

2 lentelé. Prekybos patalpy didZiuose prekybos centruose plotas Kaune (tikstan¢iais m?)

2004 2005 2006 2007 2008 2009p
Plotas (tukstanciais mz) 111,6 174,2 175,2 2339 248.5 333,5
Metinis augimas (%) - 56,1 0,6 33,5 6,2 34,2

Saltinis: UAB “Resolution advisers” prekybiniy patalpy rinkos analizé.

Taciau tiek pirmoje, tiek antroje lentel¢je néra jokiy uzuominy apie 2008 mety pabaigoje
2009 mety pradzioje prasidéjusia finansing krizg. Nors oficialiy duomeny statistikos departamente
dar néra, taciau jau aiSku, kad namy ikiy vidutinés pajamos smarkiai sumaz¢jo (maze¢jantys bei
véluojantys atlyginimai, kylantis nedarbo lygis), tai salygojo ir labai smarky nebitiniausiy islaidy
sumazinima. Akivaizdu, kad 2009 mety prekybos centry plétros prognozéms nebus verta iSsipildyti.
De¢l dideliy fiksuoty kasty bei kity ribojimy prekybos centrai negali tiesiog imti ir uzsidaryti bei taip
iSgyventi sunkmeti, tod¢l ju laukia labai arsi konkurencija bei kova d¢l kiekvieno lankytojo.

Rinkos kasty struktira. Turédami rinkos kaSty struktiira galime nuspresti, kurie kastai
labiausiai itakoja imones bei kuriuos kastus reikty sumazinti ar optimizuoti norint jgauti Zymesni
konkurencini pranasuma prie$ kitas imones. Kalbant apie didZiuosius prekybos centrus kasty
struktiira yra:

1. Komunaliniai mokesciai (mokesc¢iai uz elektra, vandeni, Sildyma) — apie
34%.

2. Mokesc¢iai uz teritorijos tvarkyma, apsauga — apie 14% (Pvz., gali siekti
100.000 Lt per ménesj ir daugiau).

3. ISmokos bankams — apie 14%.

4, Darbo uzmokestis, mokesciai SoDrai — 16%

Like kastai sudaro apie 22%. Tai kasStai, pvz., rinkodarai bei kitos islaidos.

Rinkos vystymasis ir tendencijos. Pagal pirmoje lentel¢je matoma nuolatini (vidutiniskai
apie 15%) namy tkiy iSlaidy didéjima (2008 metais pagal prognozes jos turéty tgtelt beveik
dvigubai lyginat su 2004 metas) galima teigti, kad rinka vystosi tikrai stabiliai, sparciai ir iSgyvena
labai gera laikotarpi. Tai liudija ir duomenys apie prekybini plota, tenkant] vienam gyventojui.



Pagal 2008 mety pradzios duomenis vienam Kauno gyventojui tenka 0,68 kv. m. prekybos centry
nuomojamo ploto. Tai prieSpaskutinis rezultatas imant 5 didziausius Lietuvos miestus. Pirmauja
Klaipéda su 0,89 kv. m. gyventojui. Paskutingje vietoje — Siauliai su 0,49 kv. m. gyventojui.
Neoficialiais duomenimis nuo 2008 mety pabaigos Siauliai tapo lyderiu (ten §iuo metu plotas
vienam gyventojui turéty virSyti 1 kv. m.). Taigi Kauno miestas lieka paskutingje vietoje.

Gyventoju vidutinés pajamos vienam namy tkio nariui didZziuosiuose miestuose tai pat
didé¢jo beveik dvigubai lyginant 2004 ir 2007 metus (atitinkamai 551,2 Lt ir 998,5 Lt).

Visi Sie statistiniai duomenys rodo, kad prekybos centrai paskutiniuose keleta mety iSgyveno
aukso laikus. Taciau tai bus tiesa, jei kalbésime tik apie laikotarpi iki 2008 mety trecio ketvircio
vidurio. Dabar turime kardinaliai pasikeitusia situacija. Namy tkiy pajamos smarkiai maz¢ja, todél
zmonges vis maziau pinigy pasirengg skirti nebiitinom iSlaidom. Didieji prekybos centrai orientuoti |
lankytojus, kurie ¢ia pasiryze praleisti nuo poros valandy iki pusdienio ar daugiau. Zmonés ¢ia
kvie¢iami apsipirkti, tada uzkasti, papramogauti kino teatre, boulinge ar kitose vietose. Akivaizdu,
kad esant tokiai finansinei situacijai zmoniy praleidziamas laikas prekybos centruose smarkiai
sutrumpés. Tod¢l prekybos centrai turés konkuruoti dél kiekvieno lankytojo ir galvoti naujy
priemoniy, kaip juos pritraukti bei islaikyti kuo ilgiau.

Esminiai sékmés veiksniai. Esminiai s€kmés veiksniai didziyju prekybos centruy veikloje
nurodyti 3 lenteléje. Siuo metu svarbiausias veiksnys rinkoje yra kuo didesné parduotuviy, paslaugy
bei pramogy {vairové prekybos centre.

3 lentelé. Esminiai sékmés veiksniai

Ko nori klientai? (paklausos analizé) Kaip firmos atlaiko konkurencija? | Esminiai sékmés veiksniai
(konkurenty analizé)
- Parduotuviy, paslaugy jvairovés*. Didziyju prekybos centry rinkoje i§ esmés | - Gero  prekybos  centro
.. . . . .| yra tokios strategijos: ivaizdzio kurimas.
- Kuo zinomesniy ir stipresniy
prekiniy zenkly jvairovés. - Didelé¢ parduotuviy, paslaugy | - Prekiniy zenkly {vairové
_ Pramogy jvairovés (kino teatrai, pramogy jvairove (Akropolis, Mega). bei Zinomumas/stiprumas.
kavinés,  restoranai,  boulingas, | - Po viena ar kelias parduotuves | - Derybiné galia derantis su
klubas, etc.)*. zinomesniy zenkly i§ populiariausiu bankais dél paskolu
prekiu  grupiy (drabuziai, avalyne, grazinimo.

) AU . . -
Strategiskai patogios vietos**. bizuterija, etc.) bei iki keliy

- Erdvios ir patogios maSiny | kaviniyrestorany (Savas, Molas, Hyper - Derybiné galia su apsaugos,

valymo imoném del

stovéjimo aikStelés™**. Maxima). : ..
paslaugy kainos mazinimo.
- i isdé - Didelé¢ [vairoveé mazai T
Patogallls P arduomy u lsdestymo o (vile © tvatrove N - I8laikyti pirkéjuy srautus kuo
(drabuziy parduotuvés greta, kavinés | Zinomy/nezinomy  prekiniy  Zenkly L .
. mazesniais kastais.
greta ir t.t.). (URMAS)

* Antroje vietoje pagal svarbumq renkantis prekybos centrq (Pagal 2004 metais SPINTER atliktq prekybos
centry tyrimq Kaune).

** Pirmoje vietoje pagal svarbumq renkantis prekybos centrq (Pagal 2004 metais SPINTER atliktq prekybos
centry tyrimq Kaune).

*#% Ketvirtoje vietoje pagal svarbumq renkantis prekybos centrq (Pagal 2004 metais SPINTER atliktq
prekybos centry tyrimq Kaune).
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Jei pries pusmetj lankytojams buvo svarbu parduotuviy bei paslaugu gausa, jvairove, tai Siuo
metu klientai vis labiau orientuojasi i greita ir patogy apsipirkima. D¢l mazéjanciy pajamy juos
darosi vis sunkiau iSlaikyti prekybos centre pusdienj ar ilgiau. Brangesni prekiy zenklai pamazu
tampa jau ne tokie populiariis, ju vieta pamazu uzima jvairios iSparduotuvés bei maziau zinomi,
pigesni, taCiau geros kokybés prekes bei paslaugas garantuojantys prekiu zenklai.

4 lentelé. Dabartiniai ir busimi sékmés veiksniai

Dabartiniai sékmés veiksniai Biusimi sékmés veiksniai
eParduotuviy bei paslaugy gausa e Maziau zinomi prekiy Zenklai, taciau puiki ju sitilomy
prekiw/paslaugy kokybe

eZinomi ir gerai vertinami prekiy Zenklai

. e s e Zinomy prekiniy Zenkly i$parduotuves
eErdvi stovéjimo aikstelé P 4 wisp

e Kuo didesnis nemokamy pramogy kiekis (koncertai,

ePramogy ivairove loterijos, etc.)

e Prekybos centro architektlriniy sprendimy
sudétingumas, {vairiy poilsio oaziy (suoliukai,
medeliai, skverai) gausa jame, etc. (po mety arba
keliy)

Rinkos pelningumas. Rinkos pelningumo jvertinimui geriausia naudoti M. Porter'io 5 jégu
modelj (zr. 1 paveiksla). Sis modelis puikus tuo, kad jvertina pirkéjus, esamus ir potencialius
konkurentus, produkto pakaitalus bei tiekéjus.

Nagrinéjant rinka bei viding konkurencija naudinga apsiskai¢iuoti Herfindahl'o indeksa. Sis
indeksas parodo rinkos koncentracijos lygi. Prekybos centry rinkoje tai padaryti gana sunku, nes
turétuméme zinoto kiekvieno centro apyvarta. Savo darbe pabandysiu taikyti paprastesni modeli. Jis
gal nebus visiskai tikslus, taciau, manau, situacija vis tiek turéty atspindéti. Rinkos dalj skai¢iuosiu
pagal uzimama plota bei darysiu prielaida, kad visas plotas yra iSnuomotas. Sutinku, kad tai tas
pats, kas rinkos dali skai¢iuoti pagal turimy prekiu kieki sandélyje, o ne pagal pardavimus, taciau
esamu laikotarpiu daugiau nei 97% prekybinio ploto yra iSnuomota visuose centruose. Tad
“atsargy” beveik néra, o dydis smarkiai koreliuoja su pajamomis (visy parduotuviy, paslauguy,
pramogu viety).

Mano modelyje rinkos dalys pasiskirsCiusios taip:
1. Mega — 28,6%

PM URMAS —25,8%

Akropolis — 23,9

Molas — 8,7%

Hyper Maxima — 7,6%

A

Savas — 5,4%
Herfindahl o indeksas = 28,6%°+25,8%>+23,9%+8,7%+7,6%+5,4%°=0,22.
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Toks indeksas reiksty, kad rinka yra oligopoliné. Tai tikrai tinka §iai rinkai. Nes i€jimo
barjerai isties dideli, o diferenciacija — didelé. Gali pasirinkti, ar norite apsipirkti pigiai ir greitai, ar
norite ir apsipirkti, ir papramogauti, etc.

1 paveikslas. Komerciniy patalpu nuomos prekybos centruose pelningumas

Potencialus konkurentai:
- Reikalingos Simtamilijoninés
investicijos.
- Dél smukusios ekonomikos
smarkiai sumazéjusi paklausa.
- llgas jzengimo j rinkq laikotarpis.

v
Tiekéjy jtaka: Vidiné konkurencija: Pirkéjy jtaka:
- Siuo atveju tiekéjai yra jmonés, - Arsi konkurencija dél smukusios - Siuo metu pirkéjy
teikianCios komunalines paklausos skaicius labai smarkiai
paslaugas, apsaugos paslaugas - Pakankamai didelé produkty sumazéjes ir jy derybiné
bei teritorijos priezitros diferenciacija galia smarkiai iSaugusi
paslaugas. Sie tiekéjai sudaro g - Oligopoliné rinka (jmoniy néra ¢ - Néra atgalinés
labai didele dalj jmonés kastuy. daug, taciau kelios jy uzima integracijos galimybés
didziajg dalj rinkos)
- Dideli iSéjimo barjerai

)

Pakaitalai:

- Apsipirkimas mazuose prekybos
centruose, taip pat prekybinése
gatvése (Laisves aléja), turguose.

- Apsipirkimas kaimyninése Salyse
(Lenkija)

Potencialis konkurentai. Norint jzengti | rinka reikalingos milziniSkos investicijos. Tai
labiausiai riboja konkurencija. Ilgas ir varginantis biurokratinis barjeras (detaliyjy plany tvirtinimas
ir pan.). Taip pat ilgas izengimo 1 rinka laikotarpis. Nuo sklypo suradimo iki centro atidarymo gali
uztrukti keleri metai ir daugiau. Ekonomika stoja, nuomininky surasti darosi vis sunkiau, lankytoju
srautai smarkiai mazéja, ju perkamoj galia krenta.

Vidiné konkurencija. Pries keleta mety, kai Zmoniy perkamoji galia buvo itin didelé, o ju
pajamos ir toliau smarkiai augo, arSios konkurencijos nesijauté. Pirkéjai vis labiau darosi jautrts
kainai, ima taupyti, nes néra garantuoti dé¢l kito ménesio pajamuy. Jie ieSko viety, kur galéty
apsipirkti gal ir ne taip patogiai, taiau pigiau. Prekiy zenkly populiarumas, jvairove, taip pat
kaviniy, restorany bei kity pramogu viety jvairové nebéra itin svarbus veiksnys renkantis prekybos
centra. O prekybos centro negalima imti ir uzdaryti bei taip iSgyventi sunkmeti. To neleidzia
sutartys su nuomininkais, taip pat auksti fiksuoti kastai dél paskoly bankams, komunaliniy
mokesciy, etc.

Pakaitalai. Rinkoje egzistuoja pakaitaly. Klientai gali apsipirkti mazuosiuose prekybos
centruose, taip pat turguje. Vis populiaresnés darosi kelionés i kaimyning Lenkija, kur dél kritusios
zloto vertés prekés pasidare itin pigios.
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Pirkéjai. Pries pusmet] ar daugiau klienta taip pat biidavo sunku prisivilioti ar iSlaikyti,
taCiau prekybos centrai per daug to nejauté, nes klienty buvo itin daug. Prekybos centrai per daug
nesijaudino nei dél itin paprasto tiekéjo pakeitimo (praktiskai jokiy prekybos centro pakeitimo
kaSty. Nebent transporto ar laiko), nei dél mazo pirkéju lojalumo prekybos centrui. Dabar situacija
pasikeité | visiskai prieSinga pusg. Pirkéju pasikviesti pasidaré dar sunkiau, juy kiekis smarkiai
sumazgjo, taip pat krito likusiu perkamoji galia. Pirkéju priesakiné integracija neegzistuoja.

Prie pirkéjy taip pat priskiriami ir nuomininkai. Kurie yra lygiai tokia pati neatskiriama PC
dalis, kaip ir lankytojai. Ju derybiné galia taip pat smarkiai iSaugusi, nes patalpy nuomos rinkoje
kainos smarkiai kritusios, plota darosi vis sunkiau iSnuomoti, lankytoju 1 PC uzsuka vis maziau.

Tiekéjai. Komunaliniy mokesciy kainos auga, taip didindamos prekybos centry kastus,
kuriy didzioji dauguma ir yra uz komunalinius mokescius. Ir ¢ia praktiskai néra jokiy alternatyvy
arba jos nepatrauklios d¢l reikalingy dideliy investicijy ir abejotinos naudos. Taciau ekonominio
sunkmecio laikotarpiu maz¢ja kity paslaugu kainos bei did¢ja konkurencija tarp ju teikejy. Todél
tiek¢jai praranda derybing galia ir ji pereina | prieSingos pusés rankas. Tod¢l tiekéjai priversti
mazinti savo kainas tre¢daliu ir daugiau bijodami, kad klientas nepereity pas kita tiekéja. Siuo metu
neegzistuoja jokia tiekeéjy priesakinés integracijos galimybeé.

Porter'io penkiy jégu modelis padeda izvelgti pagrindines grésmes imonei. Pasinaudodami
struktiirinio pelningumo analizés suvestine (zr. 5 lentelg) galésime jvertinti, kaip labai tos grésmes
yra pavojingos imonei ir kaip tai veikia pelninguma.

5 lentelé. Struktiirinio pelningumo analizés suvestingé

Atskiry jégos faktoriy suskirstymas pagal grésme struktiriniam Sakos
5 jégos pelningumui

Grésmé Zema, nes: Grésmé vidutiné, nes: Grésmé auksta, nes:

- norint patekti i rinka, - nusprendus pasinaudoti
reikia investuoti labai smukusiom statyby kainom

dideles pinigy sumas ir laukiamu ekonomikos
Potencialiis konkurentai ) .pgtekimas . L rip ka‘ atsigavimu po. poros mety
ribojamas  biurokratiniy naujas konkurentas
barjery trumpajame laikotarpyje
- ckonominis nuosmukis gali itin pabloginti situacija
atbaido potencialius rinkoje
konkurentus
- arsi konkurencija
- didelé produkto sumazejus lankytoju
diferenciacija srautams
Vidaus konkurentai - koncentracija - dideli i§éjimo
rinkoje néra barjerai (rinkoje laikysis,
didelé kol i§galés)
- Kelionés i Lenkija (tuo - Sumazéjus  pajamos
naudojasi salyginai maZzas pirkéjai vis dazniau zvalgosi
Produkty pakaitalai kiekis zmoniy. Taip pat viety, kur apsipirkti bty
tikimasi, kad vyriausybé pigiau (Pvz., turgiis) arba
greitai  apmokestins  taip perka tik tai, kas yra biitina
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isigytas prekes ar imsis kity

priemoniy)
- iSaugusi pirkéjy derybiné
-mazas irkéj galia
. ey - gana aukSta produkto
organizuotumas santykiné¢  dalis irkéjo
-didelé produkto yans ik
e . . - krepselyje
Pirkéjai diferenciacija .. e
- smarkiai sumazéjes

- itin maza pirkéjy atgalinés
integracijos galimybé

pirkéju skaiCius bei
perkamoji galia
- itin  didelis  pirkéjo
jautrumas kainai

- neegzistuoja

tiekéjo priesakinés

{ntegrﬁi‘f gahmyzzké. - kai kuriy tiekéjy pakeisti

prarado derybing galji: neimanomg (kpmunaliniq
Tiekéjai (teritorijos prieziiira, paslaugy tlekqal) C

apsauga) - auga dalies tiekéjuy

_p vomi dalies tickéi teikiamy paslaugy kainos

pakeitimo Kas th:} (komunaliniai mokesciai)

(apsauga, teritorijos

prieziiira)

1.2.2. Vartotojy analizé

Rinkos segmentai. Pagrindinis kriterijus, pagal kurj prakybos centrai segmentuota lankytojus
yra pajamos (zemos, vidutinés, auksStos). Dazniausiai prekybos centrai naudoja diferencijuota
rinkodara ir taiko i kelis segmentus i§ karto. Kitas svarbus kriterijus gali biiti apsipirkimo jprotis,
prekiniy zenkly vertinimas, etc. Paprastumo délei toliau panagrinésiu pagrindini segmentavima.
T.y. pagal pajamas. Segmenty iSskyrimas, apytikslis dydis bei apibiidinimas pateiktas 6 lenteléje.

6 lentelé. Rinkos segmenty iSskyrimas pagal pajamas

Segmentas Segmento | Segmento apibudinimas
dydis, %

Zemas pajamas asmeniui 20% Studentai, pensininkai, asocialiis asmenys, Seimos, kuriy nariai uzima

gaunantys  namy  ukiai. zemas pareigas, bedarbiai, daugiavaikés Seimos, etc.

<1.500 Lt S T L. . ..
Siekia apsipirkti greitai, pigiai. Mazai priklausomi nuo prekiniy
zenkly, nes dél zemy pajamy orientuoti { mazai zinomus ar nezinomus
prekinius zenklus.
Taigi jie yra itin jautrts kainai.

Vidutines pajamas asmeniui 70% Seimos, bei pavieniai asmenys, kurie uzima vidutinio lygio pareigas.

aunantys namy ukiai [1.500; .. .. . o ..
§ 000) Ij/t . [ Prekybos centre pasiryze praleisti nuo keliu valandy iki pusdienio ar

daugiau. Dazniausiai jame ne tik apsiperka, bet ir maitinasi,
pramogauja. Stengiasi isigyti kuo geriau zinomuy prekiniy zenkly
produkcija, taciau juos vis dar varzo pajamos.

Jautrumas kainai yra vidutinis, tad ileidzia vidutiniskai arba daug.
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Aukstas pajamas asmeniui 10% Aukstas pareigas uzimantys asmenys.

aunantys namy tkiai >3.000 . S . ) . S S
I%t ¥ U Jiems svarbiausia iSskirtinumas ir kokybé. Orientuoti | Zinomiausius ir

aukscCiausia kokybe teikianCius prekinius Zenklus, todél prekybos
centruose lankosi recCiau. Taciau apsilankius pasiryze isleisti tikrai
daug.

Mazas arba jokio jautrumo kainai.

Pelningiausias segmentas prekybos centrams yra vidurinis. Nes Zemas pajamas gaunantys
yra itin jautris kainai ir iSleidzia nedaug, o gaunantys aukStas pajamas daznai aplenkia prekybos
centrus. Jie labiau linke apsipirkti uzsieny ar parduotuvése, kur gali {sigyti zinomuy prekiniu Zenkly,
tac¢iau kur Zzmoniy srautai yra daug mazesni. Vidurinis segmentas yra didZiausias, o ir jo jautrumas
kainai pilnai tenkina prekybos centrus.

Vartotojy motyvacijos analizé. Vartotoju motyvacija trumpai aptariama 7 lenteléje.

7 lentelé. Segmenty motyvacijos analizé

SEGMENTAS MOTYVACIJA

Zemas pajamas gaunantys namy iikiai. <1.500 Lt Iesko, kur apsipirkti greitai bei pigiai. Galima pritraukti
nuolaidom, iSpardavimais.

Vidutines pajamas gaunantys namy tkiai [1.500; 3.000]  Parduotuviy, prekiaujanc¢iy zinomesniais prekiy
Lt zenklais, bei pramogy viety gausa.

. . i s
Aukstas pajamas gaunantys namy Gkiai >3.000 Lt ISskirtinumas, auksciausia kokybé, auksciausios klasés
aptarnavimas.

1.2.3. Konkurenty analizé

Konkurenty identifikavimas. Savo darbe laikau, kad prekybos miestelio URMAS
konkurentai yra didieji prekybos centrai Kauno mieste. Sakydamas didieji, turiu omenyje prekybos
centrus, kuriy plotas, skirtas komerciniy ploty nuomai yra didesnis nei 12.000 kvadratiniy metry bei
kuriuose veikia bent 20 skirtingy parduotuviy bei paslaugy imoniy. Pagal Siuos kriterijus URMO
konkurentai yra:

1. Mega

2. Akropolis

3. Molas

4. Hyper Maxima (Savanoriy pr.)
5. Molas

Konkurenty apjungimas | strateginis grupes. Mano analizuojamos rinkos konkurenty
skirstymas i strategines grupes pateikiamas 8 lenteléje.

8 lentele. Konkurenty skirstymas i strateginis grupes
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Strateginé
konkurenty

grupé

Grupés apibidinimas

Pagrindinés
strateginei grupei
priskiriamos jmonés

Rinkos
dalis, %

Mazieji

Plotas — 12.000 — 24.000 m”.
Parduotuviy — 20 — 70.

Sie prekybos centrai orientuoti i aplinkinius miegamuosius
rajonus bei i tokius zmones, kurie nelinkg prekybos centre
praleisti pusdienio ar dienos, o tik iki keleto valandy.
Yra iki keleto maitinimo viety, taip pat po viena ar po kelias
parduotuves i§ pagrindiniy prekiy grupiy. DaZniausiai vyrauja
mazai ar vidutiniskai Zinomi prekiy Zenklai.

Orientuoti | vidutines pajamas gaunancius asmenis.

Hyper Maxima,
Molas, Savas

21,7

Didieji

Plotas — 24.001 — 75.000 m”.
Parduotuviy — 71 — 225.

Sie prekybos centrai orientuoti i miesto bei aplinkiniy rajony
gyventojus, kurie prekybos centre linkg praleisti nuo keleto
valandy iki pusdienio ar daugiau. Yra bent keletas maitinimo
viety, taip pat {vairiausiy pramogy. Bent po keleta parduotuviy
i§ pagrindiniy prekiy grupiy. Vyrauja vidutini$kai ar puikiai
zinomi ir vertinami prekiy Zenklai.

Orientuoti | vidutines bei aukStas pajamas gaunancius asmenis.

Mega, Akropolis

52,5

URMAS

Prekybos miestelis URMAS turi abiejy auks¢iau minéty grupiy
bruozy. Daugelis minéty {moniy URMO nelaiké savo
konkurentu, taciau pasikeitusi ekonominé situacija URMUI
suteiké dideli konkurencini pranasuma.

Plotas — 62.000 m>.
Parduotuviy — apie 1.000.

Vyrauja nezinomi arba mazai zinomi prekiy zenklai. Orientuoti {
tuos, kurie prekybos centre praleidzia iki keliy valandy.

URMAS orientuotas { Kauno miesto, rajono bei aplinkiniuy
rajony gyventojus, gaunancius Zemas bei vidutines pajamas.

PM URMAS

25,8

Rinkos dalys suskirstytos pagal turima prekybinj plota. Tai, kaip jau minéjau, gal ir néra
visiSkai tikslu, taiau pakankamai gerai atspinti situacija. Prekybos miestelis URMAS priskiriamas
atskirai strateginei grupei dél to, kad turi abiejy, prie$ tai minéty, strateginiy grupiu bruozy (pagal
plota, parduotuviy skaic¢iy galéty biiti priskiriamas prie Didziyju, o pagal klienty prekinius Zenklus
bei pagal keleta kity bruozy — prie mazyjy.). Grafiskai situacija pateikiama 2 paveiksle.
Paanalizavus §j paveiksla jau galime daryti Siokias tokias prielaidas apie URMO problemas (mazas

zinomumas, orientacija i finansiskai silpniausia segmenta).

2 paveikslas. Strateginés grupés
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Didelés

Lankytoju pajamos

Mazos

»
|

Nezinomas
O - - didieji
O - - mazieji

O - - PM URMAS

PC Zinomumas Puikus

Norint jgauti konkurencini pranaSuma arba norint nuspresti, kokia strategija yra optimali

norint i§saugoti rinkos dalj, labai svarbu iSanalizuoti esamy strateginiy grupiu pliusus ir minusus.

Jie pateikiami 9 lentel¢je.

9 lentelé. Strateginiy konkurenty grupiy analizé

Strateginé Stipriosios pusés Silpnosios pusés
konkurenty
grupe
Mazieji 1.Mazyju PC lankytojai daZniausiai 1.Salyginai mazi zmoniy srautai ir dél mazo
pakankamai lojalis. parduotuviy bei maitinimo, pramoguy viety sunku
2. Lankstumas (bGinant mazam daug lengviau | juos padidinti.
greiCiau reaguoti | rinkos pokyc€ius ir prie ju | 2.Visada yra tikimybé, kad Salia atsidarys didelis
prisitaikyti). PC, o tai visiskai suzlugdyty mazaji.
3.Daug mazesnés plétros ir investiciju galimybés
(sunkiau pasiskolinti, pritraukti investiciju).
4.Sunku pritraukti zinomy prekés zenkly.
Didieji 1.Didel¢é derybiné galia 1. Ypac sunku i$silaikyti ekonominiu sunkmeciu
2.Daug lengviau surasti investuotojy plétrai 2.Dideli fiksuoti kastai
3.Dél dideliy lankytojy srauty ir stipraus
prekinio zenklo lengviau pritraukti
nuomininky (su stipriais prekiniais Zenklais)
4 Nepriklausomi nuo keliy dideliy nuomininky
PM 1.Sitlo tokio lygio parduotuves, kurios | 1.Auksti fiksuoti kastai
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URMAS ekonominiu sunkmeciu bus vienos | 2.Neimanoma pritraukti zinomy prekiy zenkly dél
populiariausiy. esamo jvaizdzio.
2.Nesunku pritraukti investicijy plétrai.

PM URMAS isikiire parduotuvées, prekiaujancios mazai zinomais arba nezinomais prekiy
zenklais. Tai salygoja prekiy piguma. Ekonominiu sunkmeciu tokio lygio prekeés taps itin
populiarios ir URMAS prie$ konkurentus turéty jgauti Siokj toki pranasuma. Taciau matosi, kad §;
laikotarpi sunkiausia bus iSgyventi didiesiems prekybos centrams.

Dabar jvertinkime kiekviena rinkoje esancia imong atskirai (zr. 10 lentelg).

10 lentelée. Konkurenty stiprumo tinklelis

Sékmés PM URMAS Akropolis Mega Hyper Savas Molas
faktoriai Maxima
Aplinka EARAR N A | '1In A
Apt i
kfkayﬁawmo A I A EARAN | RAAAR RARAR
Prekés Zzenklo
zinomumas VYN A EARAR EARAR | RARER VYN
Vadybos
kokybé EARAA A A EARRR | RARER VYN
Rekl

crma EARAA A EARAR WX [N
Finansiniai
pajégumai EARAA A A WX VYN

Pagal 10 lentelg akivaizdziai matyti, kad rinkos lyderiai yra Akropolis ir Mega. Tuo tarpu
URMAS patenka tarp autsaideriy. Taciau toliau pamazéja aiSkéja URMO problemos ir kaip jas
galbut reikéty spresti, 1 kokias sritis atkreipti didziausia démesi.

1.2.4. Makroaplinkos analizé

Makroaplinka — pagrindiniai nekontroliuojami iSorés veiksniai, kurie veikia organizacijoj
priimamus sprendimus bei itakoja jos veikla bei strategija
(http://www.businessdictionary.com/definition/macro-environment.html). Makroaplinkos analizé

(zr. 11 lentele) yra gyvybiskai svarbi verslui, nes vieno faktoriaus pasikeitimas (pvz., pakeistas
istatymas) gali suzlugdyti versla arba prieSingai — atverti naujy galimybiy.

11 lentelé. Makroaplinkos analizé

Itaka organizacijos

Sritis Pagrindinés tendencijos o
strategijai

Laikotarpis

Igalins imones daugiau
démesio skirti savo
ivaizdziui internete. Nuolat

Apytiksliai nuo 2000 — 2001
mety

Sparciai iSauges

Technologiné aplinka naudojimasis internetu
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atnaujinti interneto puslapi,
sudéti aktualia ir naudinga
informacija, prekiy/paslaugy
katalogus ir pan. Ateityje
klientai galblit norés pries
einant | prekybos centra
iSbandyt virtualia ekskursija
jame, taip pat apzidrét ten
esanCia prekes, rezervuotis
vietas maitinimo bei
paslaugy vietose ir pan.

Tai didins jmonés kastus,

o NI'J.O}a't. kmtantys' oo kurie gali buti perkeliami Nuolat. Ypa¢ nuo 2004
Teisiné aplinka grieztéjantys higienos, | prekybos centry|,. , . .
. . . . . (istojus { ES)
saugos reikalavimai. lankytojams  vienokiu ar
kitokiu biidu.
Svarbiausia iSgyventi

ateinanCius keleta mety, kai
lankytoju perkamoji galia
itin smuks. Taciau po
Ekonominé aplinka Ekonominé krizé. nuosmukio visada laukia|Nuo 2009 mety
kilimas. Taip pat didés
nemokiy nuomininky, kas
taip pat yra didelé problema
prekybos centrui.

Zmonés bus pasiryze daug|Puiki galimybé  jmonei

A labiau  migruoti  Salies | samdyti kvalifikuotus
Demografiné aplinka teritorijoje del darbo | darbuotojus uz Zemesnius Nuo 2009 mety
trukumo kastus.

PVM lengvaty naikinimas, | Dél naikinamuy PVM

ce PVM mokescio |lengvaty  kils  daugelio
Politin¢ aplinka padidéjimas, kiti nuo 2009 |produkty  bei  paslaugy | \UO 2009 metu-
sausio jvesti mokesciai. kainos.

Technologiné aplinka. Besinaudojanciyju naujausiomis technologijomis, o ypac¢ internetu,
nuolat did¢ja. Pagal statistikos departamento atlikta tyrima informacijos apie prekes bei paslaugas
ieSkojo 36,9% (2008 metai, 16 — 74 mety amZiaus) besinaudojanciyjy internetu. Tai yra daugiau
nei dvigubai daugiau nei 2007 metais (15,3%). Tai akivaizdziai parodo, kad internetas tampa vis
svarbesne priemone ieSkant informacijos bei priimant sprendimus. Todél imoném darosi svarbu,
kad klientas internete apie juos rastu visa reikalinga informacija. Pvz., kokias prekes jis gali isigyti
prekybos centre, kokios parduotuvés jomis prekiauja, kurioje vietoje tai yra ir pan.

Teisiné aplinka. Istojus 1 ES itin sugrieztéjo teisinis prekybos centry darbo reglamentavimas.
Sugrieztéjo jvairis higienos, saugos reikalavimai.

Ekonominé aplinka. Pastaruoju metu prekybos centry planai buvo itin optimistiniai. Tikéjosi
vis augancios paklausos, kiiré plétros planus ir pan. Taciau per keleta ménesiy viskas apsisuko 180
laipsniy kampu. Ekonomika émé stoti, verslai uzsidarinéti, paklausa krito, émé daugéti nemokiy
klienty. D¢l tokios situacijos tieck PC lankytojai, tiek nuomininkai ijgavo derybinés galios, ¢émé
reikalauti mazinti nuomos mokescius, daryti lankstesnius atsiskaitymus, kitaip Svelninti grieztas
sutartis ir reguliavimus. Nuomininkai savo ruoztu diktuoja salygas pagal tai, kokias parduotuves jie
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noréty matyti PC, kokias kainas mokéti uz prekes, etc. Dauguma prekybos centry turi didziuliy
isipareigojimy bankams. Paliikany normos smarkiai iSaugo, todél turbiit nebeliko galvojanciy apie
plétros planus artimiausiu metu. Taciau turint savy 1éSy arba gavus pigiai pasiskolint pléstis dabar
buty labai naudinga. Plétros projekty igyvendinimas trunka iki keliu mety, o po tiek laiko
ekonomika turéty vél atsigauti. Tad dabar palankus metas pasinaudoti smukusiom statybos ir kity
paslaugu kainom.

Demografiné aplinka. Vis daugiau Zmoniy lieka be darbo. Kad gauty nauja darba, jie
pasiryZze migruoti po Salies teritorija. Imonés tai puiki galimybé prisivilioti gery specialisty uz
mazesni atlygi nei jie yra verti i§ tikryju.

Politiné aplinka. Vyriausybei paskelbus savo planus, kaip subalansuoti biudzeta, verslui
émé grésti dar spartesnis kritimas i kriz¢. Valstybé panaikino PVM lengvatas, pakélé pati PVM
mokestj, daug labiau apmokestino verslo liudijimus. Nors oficialios statistikos dar néra, taiau
prekybos centrai jau pajuto smarkiai mazé¢jancius lankytojy srautus, besitraukiancios nuomininkus
ir pan. D¢l dideliy fiksuoty kasty prekybos centras negali tiesiog uzsidaryti ir taip sulaukti krizes
pabaigos.

1.3. Vidiné analizé

1.3.1. Rinkodaros strategijos apibudinimas

Sioje darbo dalyje aprasysiu PM URMAS vykdyta strategija. Strategija, tai tikslai, planas,
kuris turi biiti igyvendintas. Kalbant apie rinkodaros strategija, biitina aptarti segmentavima,
tiksliniy segmenty pasirinkima bei pozicionavima.

Segmentavimas. Pagrindinis kriterijus, pagal kuri URMAS segmentuoja savo lankytojus yra
gaunamos pajamos. Kaip jau mingjau, iSskiriami tokie segmentai — namy tkiai, kurie vienam
asmeniui gauna zemas pajamas (iki 1.500 Lt), namy tkiai, kurie asmeniui gauna vidutines pajamas
(nuo 1.500 iki 3.000 Lt), ir tie, kuriy pajamos asmeniui yra aukstos (vir§ 3.000 Lt).

Prekybos miestelis URMAS savo pagrindiniu segmentu laiko tuos, kuriy pajamos yra
zemos, taciau taikosi ir i viduriniojo segmento pirmaja pus¢ (~iki 2.000 Lt Seimos nariui). Taigi
taitkoma | du segmentus, kurie kartu sudaro apie 60-75 % rinkos. Nors segmento, kuris gauna
vidutines pajamas, poreikiai kol kas patenkinami dar ne visiSkai (néra viety pramogauti, | juos
orientuoty maitinimo {staigy ir pan.), tafiau Sis segmentas taip pat sudaro nemaza pirkéjy dalj
URME. Jiems svarbu, kad URME gali rasti itin didelj prekiy pasirinkima. Segmentavimas pagal
amziy néra labai aktualus ir aiSkus, taciau kol kas labiau orientuojamasi i asmenis, kurie yra vir§ 30
mety amziaus.

Pozicionavimas. Biutent pagal pasirinktus segmentus URMAS save ir pozicionuoja.
Kadangi, kaip minéjau, taikoma { segmentus, kurie yra jautris kainai, taciau kartu nori ir didelio
pasirinkimo, tai URMAS save rinkai pristato kaip ,,DidZiausig ir moderniausia prekybos miestelj
Lietuvoje, sitilanti itin didelj prekiy pasirinkima vienoje vietoje uz priimting kaing®“. Rinkoje save
taip pozicionuoja tik vienintelis URMAS. Akropolis save pristato kaip iSskirtini prekybos centra,
kuriame galima apsipirkti, papramogauti bei sutvarkyti kasdienius reikalus. Mega save pristato kaip
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funkcionaly architektiirinj kurinj, kuris tenkina socialinius, kultOrinius ir materialinius Zmoniy
poreikius. PC Molas save pozicionuoja kaip prekybos ir paslaugy centra, { kuri uzsuka Zmong¢s,
norintys greitai apsipirkti ir neturintys laiko vaziuoti i didziuosius prekybos centrus. PC Savas save
pristato kaip originaly ir stilinga pirkiniy centra.

Prekybos miesteli URMAS 1S kity iSskiria dar ir tai, kad jis save pristato, ne kaip prekybos
centra, o kaip prekybos miestel;. TaCiau didziausia problema ta, kad nevykdomi jokie aktyviis
veiksmai norimos pozicijos sukiirimui.

1.3.2. Rinkodaros taktikos analizé

Jei strategija labiau kalba apie planavima, tikslus, etc. tai taktika susijusi su ty plany ir tiksly
igyvendinimu. URMO rinkodaros taktika apibiidinsiu pagal A. PajuodZio maZmeninei prekybai
siiloma modeli (V. Pranulis. A. Pajuodis, S. Urbonavicius, R. Virvilaité, 2008).

Prekybos objekto vieta. PM URMAS isikiirgs strategiSkai patogioje miesto vietoje. Ji
nesunku tiesiogiai ar per Pramonés prospekta pasiekti pagrindinémis miesto gatvémis (Savanoriy
pr., BarSausko g., Taiko pr., Islandijos pl., etc.). Taip pat URMAS puikiai tiesiogiai pasiekiamas
vieSuoju transportu (Penkiais troleibusais, penkiais autobusais, trylika mikroautobusy). Privaluma
prekybos centrui suteikia ir tai, kad jis labai nesunkiai pasiekiamas i§ automagistralés Vilnius —
Klaipéda. Tai ypac svarbu, nes pirkéjai atvyksta ne tik i§ Kauno miesto.

Asortimento politika. Prekybos centro asortimentas sudaromas pagal tiksling pirkéjy
auditorija. Tai ir prekiniy Zenkly Zinomumas, kokybé, kaina, etc. IS pirmo Zvilgsnio atrodyty, kad
asortimenta apsprendzia nuomininkai, kurie nuomojasi prekybos centre patalpas, taciau taip sakyti
nebiity tikslu. Nes prekybos centras pagal pirkéju apklausas, tyrimus aiSkinasi, ko jiems labiausiai
triksta, kas jiems labiausiai patinka, ir butent pagal tai ieSko nuomininky. Prekybos miestelio
URMAS asortimento plotis yra standartinis prekybos centrams. Tai populiariausios prekiuy grupés.
Pvz., drabuziai, avalyné, buitiné technika, maisto produktai, etc. Taciau kalbant apie asortimento
gyli, tai URMAS lenkia savo konkurentus beveik visose prekiy grupése. I§ dalies tai praplecia
potencialaus pirkéjo galimybg rinktis, taciau kartu ir apsunkina jo pasirinkima, kai asortimentas yra
tikrai didelis. Taip pat URME pirkéjai susiduria su ta problema, kad dauguma prekiy grupiy
i8déstytos po visa teritorija, todél norédamas iSzvalgyti visas vietas, kuriose., pvz., prekiaujama
vyriskais kostiumais, pirkéjas turi i§vaikscioti visa teritorija ju beieSkodamas. Tai itin vargina ir yra
labai nepatogu.

Paslaugos. Sioje vietoje URMAS stipriai atsilicka nuo savo konkurenty. DidZiausias
atsilikimas jauciasi pramoguy srityje. URME néra nei vienos pramogauti skirtos vietos. Kai Siaip
didieji prekybos centrai yra neatsiejami nuo pramogu pasirinkimo. Grei¢iausiai toks jmonges
sprendimas susijes su tuo, kad jmongs tikslinis pirkéjas yra gaunantis vidutines arba Zemas pajamas.
Taigi tai yra segmentas, kurie dazniausiai neturi léSu, kurias galéty iSleisti dar ir pramogavimui
prekybos centre.

Rémimas. PM URMAS prekinis Zenklas yra puikiai zinomas Kauno bei kity miesty
gyventojams. Pagrindiné problema yra prekinio Zenklo jvaizdis, kuris nuo senu laiky iSlikes
negatyvus (,,turgus®, ,,bazé¢*). Taip yra dél to, kad URMAS i rinkodara bei savo prekini zenkla
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rim¢iau investuoja tik paskutinius 2 - 3 metus, o imon¢ savo veikla vykdo jau apie 17 mety, todél
susidariusi {vaizdi néra lengva pakeisti, kuris susidaré dél | produkta orientuotos veiklos. Taciau
URMAS nuolat ir daug investuoja i savo prekini Zenkla. Tai jvairts renginiai URME bei uz jo riby,
straipsniai laikrasciuose, televizijoje, etc. Galima teikti, kad URMAS naudoja 3 rémimo komplekso
elementus — reklama, pardavimy skatinima bei vieSuosius rysius.

Imon¢ taip pat turi savo interneto tinklapj http://www.urmas.net. Jame talpinama pagrindiné

informacija apie imong, vyksianc¢ius bei vykusius renginius, jdétas prekiu bei paslaugy katalogas.
Informacija stengiamasi atnaujinti kuo dazniau ir kad ji buty aktuali lankytojams. Taip URMAS
bando parodyti, kad tai yra Siuolaikiné¢, moderni imon¢, nes pagal 2004 metais SPINTER atlikta
tyrima zmonés URMA laiko kaip senoviska, besilaikant; seny tradiciju prekybos centra.

Prekybos centry rinkodara specifiné tuo, kad dazniausiai reklamuojamas pats prekybos
centras, formuojamas jo jvaizdis neiSskiriant kazkokios specifinés parduotuvés, paslaugy vietos ar
pan. Tam naudojama prekybos centre esanti vidiné reklama. Tai jvairts tentai, reklaminiai skydai,
kolonos, lipdukai, etc.

Parduotuvés jrengimas, prekiy pateikimas. Jau dabar prekybos centrai stengiasi stebinti
klientus architektiiriniais sprendimais. Pagal tyrimy duomenis per ateinancius keleta mety pirkéjams
tai taps itin svarbiu aspektu renkantis prekybos centra. Tai supranta ir URMAS, kuris paskutinis
metus itin daug investuoja 1 savo iSorés bei vidaus tvarkyma, restauravima, etc. [ autentiSka XX
amziaus pradzios garvezi su vagonais, kurie pritaikyti prekybai, buvo investuota apie 2 min. lity.
Didelés sumos isleistos ir kitiems rekonstrukcijos projektams. Taciau didzioji dalis teritorijos vis
dar nesutvarkyta. Tad normalu, kad pirkéjams néra malonu apsipirkinéti ten, kur dvelkia netvarka,
praeitimi ir pan. Taip pat ne itin gerai, kai vienoje vietoje viskas primena nauja ir moderny prekybos
centra, o kitoje jautiesi grizes tarsi laiku atgal ar patekes 1 kita vieta.

1.3.3. Imonés vidinio profilio analizé

Kad imon¢ normaliai funkcionuoty, ji privalo turéti tikslus. Kiekvieny mety gale pagal tiksly
pasiekima vertinamas imonés, atskiry skyriy bei darbuotoju darbas. Trumpai apzvelgsiu PM
URMAS 2009 mety tikslus (Zr. 12 lentelg).

12 lentelé. Veiklos analizé

Tiksly sritys Tikslai Komentarai
Personalas Kelti darbuotojy kvalifikacija, gerinti | Prasidéjus ekonominiam nuosmukiui kartu
darbo nasuma, kokybe krenta ir prekiy bei paslaugy kainos. Tai puiki

galimybé imonéms siysti darbuotojus |
mokymus, seminarus ir uz tai mokéti maziau,
nei anksciau.

Plétra/investicijos Tgsti pradétus investicinius bei plétros | [moné planuoja tgsti pradétus vienos i§ galerijy
projektus. iSorés rekonstrukcijos darbus bei taip toliau
formuoti modernaus ir Siuolaikisko prekybos
miestelio jvaizdj.

Rinkos dalis ISlaikyti ar net padidinti lankytojuy | 2008 metais URMO lankytojy srautai sieké apie
srautus. 25.000 per diena. Prasidéjus ekonominiam
sunkmeciui bei Zzmoném nusitaikius { pigesnes
prekes URMAS turi tiksla iSlaikyti §j lankytoju
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srautg ar net padidinti konkurenty saskaita.

Kastai Optimizuoti imonés kastus. Ekonominis nuosmukis — pats geriausias metas
Kai kuriose srityse iki 50% ir daugiau. | imonéms neuzmigti ant laury ir perzitréti savo
kastus.

PM URMAS aktyviai derasi su apsaugos ir
valymo paslaugas teikian¢iomis imonémis dél
ikainiy. Taip pat kai kurie darbai perduodami
iSorés imoném (iikio priezitira).

Lankytojy pasitenkinimas | Didinti lankytoju  pasitenkinima | PM URMAS stengiasi nuolat reaguoti i rinkos
apsiperkant PM URMAS. poreikius. Investuojama i miestelio
infrastruktiira, kad miestelis atrodyty modernus
bei Siuolaikiskas. Taip pat rengiamasi
lankytojams pasidlyti didel] iSparduotuviy
pasirinkima, kur lankytojai galés sigyti zinomy
bei kokybisky prekiy pigiau. Taip pat
rengiamasi pasitilyti nuolaidy korteles, etc.

Pastaruosius kelerius metus PM URMAS itin daug pastangy d¢jo savo jvaizdzio keitimui.
Buvo siekiama formuot modernaus, SiuolaikiSko, dinamiSko prekybos miestelio jvaizdi. Kaip
matome i$ 2009 mety tiksly, tai bus ijgyvendinama ir toliau. [moné toliau investuos i galerijy iSorés
rekonstrukcija, gerins klienty aptarnavima, investuos i personalo kvalifikacijos kélima. IS visy jégu
siekiama pakeisti visy galvose susiformavusi ,,turgaus* jvaizdi.

1.4. SWOT analizé ir problemos identifikavimas
Mano darbe SWOT (vidinés stiprybés ir silpnybés, iSorinés galimybés ir grésmés) analizé
bus atlickama { PM URMAS ziiirint kaip i prekybos centra, o ne i prekybiniu patalpu nuomininka.

Neuztenka gerai iSmanyti rinkos, kurioje dirbi. Kiekvienas verslas turi kreipti démesj ir
imongs viduje vykstanc¢ius procesus. Kai kuriuos galbiit vertéty iSnaudoti kaip pranaSumus, o kai
kuriuos — vertinti itin atsargiai ir stengtis sustiprinti. Lygiai taip pat ir su iSoriném jégom. Reikia
analizuoti, kas gali kelti grésme, o kas gali biiti vertinama kaip galimybé. KonkreCiau apie tai — 13
ir 14 lentelése.

13 lentelé. Vidinés jmongs stiprybés ir silpnybeés

Vidinés stipriosios pusés Vidinés silpnosios puses
1. Aukstas prekinio zenklo zinomumas 1. Prastas prekinio Zenklo ivaizdis (turgaus
2. Didelis parduotuviy kiekis vaizdis)
3. Ilgameté patirtis 2. Auksti fiksuoti kastai
4. Patyrgs ir savo darba iSmanantis kolektyvas | 3. Mazéjantys lankytoju srautai del
5. Populiariausiy prekiy grupiy parduotuvés prasidéjusios finansinés krizés
(drabuziai, avalyné, buitiné technika baldai, | 4. Didelé teritorija, kurios nemaza dalis dar
etc.) néra sutvarkyta, kad patenkinty Siuolaikiniy
6. Pigesné nei pas konkurentus produkcija pirkéju standartus, poreikius
5. Lankytojams nepatogus darbo laikas bei
prekybininky savavaliSkumas pasirenkant
darbo laika
6. Prasta pardavéjy darbo kulttra bei jgiidziai
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14 lentelé. ISorinés galimybés ir grésmes

ISorinés galimybés

[Sorinés grésmes

1.

2.

Pasinaudoti augancia pigesniy
prekiu/paslaugy, iSparduotuviy paklausa
Pasinaudoti pinganciomis statybos bei
kitomis paslaugomis ir atnaujinti URMO
teritorija

Pakelti kolektyvo kvalifikacija dél atpigusiu
seminary, mokymuy, etc.

1. Stojanti ekonomika ir maz¢jancios pirkéju
pajamos

2. Mokesc¢iy pakélimas bei naujy ivedimas

3. Brangstantys komunaliniai mokesciai

4. Did¢jantis nuomininky nemokumas

5. Kylancios paliikany normos

Atlikus SWOT analiz¢ pastebime, kad URMAS turi gerai zinoma prekinj Zenkla.Svarbiausia

stipryb¢ yra ta, kad imoné¢ siiilo produkta, kurio paklausa turéty itin iSaugti per artimiausius kelis

meénesius — greita ir palyginus pigu apsipirkima.

Taciau nors URMO Zenklas ir yra gerai zinomas, daugelis ji vertina gana neigiamai dél

asociacijy su praeitimi. Tad imoné turéty ir toliau investuoti i ivaizdzio keitima. Klientai turéty

zinoti, kad dabar URMAS yra SiuolaikiSkas, modernus ir jiems gali pasiilyti tai, ko jie dabar ir
iesko.

Atlikus SWOT analizg bei atkreipus démesi i kitas analizes, atliktas Sio darbo metu, galima
identifikuoti pagrinding URMO problema — kokia pozicija PM URMAS uzima lyginant su kitais PC
bei kaip ja pakeisti?
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2. EMPIRINIS TYRIMAS

2.1. Empirinio tyrimo metodika

Rinkodaros tyrimai — tai rinkodaros sprendimams reikalingos informacijos paieska,
rinkimas, apdorojimas ir interpretavimas (V. Pranulis, etc., 2008)). Kaip teigia Dr. F. Kotleris, tai
geros rinkodaros planavimas prasideda biitent nuo tyrimo. Mano bakalaurinio darbo pagrindinis
tikslas ir yra priimti itin svarby rinkodaros sprendima — parinkti pozicionavimo strategija UAB
,Prekybos miestelis URMAS®. Tokiems sprendimams priimti geriausia naudoti aprasomaji-
vertinamaji tyrima, nes jis naudojamas surinkti faktams, iSsiaiskinti situacija apie esama rinkodaros
kompleksa, strategija bei padaryti iSvadoms apie ju tinkamuma bei tobulinima.

Kaip teigia V. Pranulis (2008 m.), kiekvienas rinkodaros tyrimas turi susidéti i§ tokiy

pagrindiniy daliy:
I. Problemos issiaiskinimas.
2. Tyrimo tiksly nustatymas.
3. Duomeny rinkimo metodo parinkimas.
4. Imciy atrinkimas.
5. Duomeny rinkimas.
6. Duomeny analizavimas.
7. Tyrimo rezultaty ivertinimas ir naudojimas.

Pasak V. Pranulio (2008 m.) , pirmoji dalis yra pagrindiné, nes blogai identifikavus
problema visas tyrimas gali tapti bevertis.

Tyrimo problema siejama su informacijos trikumu apie tai, kokie prekybos centro atributai
formuoja lankytoju poziiiri apie prekybos centra.

Tyrimo tikslas — i8siaiskinti, kaip URMO klientai suvokia URMA bei kitus didziuosius
prekybos centrus.

Tyrimo uzdaviniai:

1. Nustatyti, kokie kriterijai yra svarbiausi renkantis prekybos centra.
2. ISsiaiskinti, kaip PC lankytojai {sivaizduoja idealy PC.

3. I$siaiskinti, klienty poziiiri i atskirus PC.

4. Palyginti pozitriy skirtumus tarp konkuruojan¢iy PC ir URMO.

Tyrimo ir duomeny rinkimo metodai. Rinkodaros tyrimo metu duomenys pagal informacijos
pobiidi gali buti renkami kiekybiniais bei kokybiniais metodais. Savo tyrime naudojau kiekybini
tyrimo metoda bei duomeny rinkimo biida — apklausa su standartizuotu klausimynu. Tiesa, prie$
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atlikdamas pagrindini tyrima atlikau kelis neoficialius interviu bei pilotini tyrima. Interviu
(kokybinis tyrimas) buvo skirti tam, kad iSsiaiskinti, | ka Zmonés kreipia démesi besirenkant
prekybos centra. Pilotinio tyrimo metu keliolikai Zzmoniy buvo duota uzpildyti parengta klausimyna,
kad iSsiaiskinti, kiek laiko trunka pildymas, kokie klausimai gali biiti neaiSkiis respondentams ir
pan. Po pilotinio tyrimo buvo nuspresta i$ klausimyno pasSalinti HYPER MAXIMA. Pildziusiyju
nuomone, Sis PC neturéty biiti skiriamas prie kity didziyju prekybos centry, nes jie i ji vaziuoja
pirma d¢l MAXIMOS, o tik po to kartais uzsuka i kitas parduotuves. Tuo tarpu kituose PC yra
atvirksciai. Tai sutrumpino klausimyno pildymo laika ir maziau klaidino respondentus.

Tyrimo imtis ir imties atranka. Potenciallis respondentai buvo visi vyrai ir moterys, kurie yra
sulauke 18 - 65 mety amziaus bei gyvena Kauno mieste. Pagal statistikos departamento duomenis,
tokiy yra apie 220.000. Tad norint tyrimo rezultatus naudoti su 5% paklaida bei 95% garantija imtis
turéty biiti apie 384 (The research advisors, 2006). Deja, nei finansiniai, nei laiko iStekliai neleidzia
atlikti tyrimo su tokia imtimi. Taciau T. Yamane savo knygoje Statistics, An Introductory Analysis
(1967 2nd Ed., New York: Harper and Row.) pateikia lenteles, pagal kurias jei populiacija virSija
100.000, tai norint tyrima atlikti su 95% garantija ir 10% paklaida uZtenka 100 imties. Atlikus
tyrima paaiskéjo, kad tinkamy klausimyny yra 116 (Pagal amziy, miesta, etc.). Véliau perskaiciavus
paklaida pagal atrankos paklaidos korekcijos formulg (Zr. 1 paveiksla) imties vidurkiui gavau, kad
paklaida yra apie 5%.

3 paveikslas. Atrankos paklaidos korekcijos formulé imties vidurkiui

4 % 2 1
oo (Zan™s Lz
#' N-1

e = ——*100

X
Kai:
e — atrankos paklaida gautam imties tiiriui.
Z,,» — standartinio normaliojo skirstinio a lygmens kritiné reikSmé.
X — imties vidurkis.
n‘ — realus gautas imties tiris.
N — atrankinés visumos dydis.

me — atrankos paklaidos riba.

Tyrimo instrumento pagrindimas. Tyrimui atlikti buvo naudojamas standartizuotas
klausimynas. Klausimyna sudaro 14 pagrindiniy klausimy, kurie suskirstyti { atskirus teiginius bei 6
klausimai duomenims apie respondenta suZinoti.
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Pirmieji du klausimai padeda identifikuoti, kaip daznai Zmonés lankosi prekybos centruose
bei kaip tas lankymasis skiriasi nuo pernai metuy.

Treciasis klausimas padeda iSsiaiSkinti, kokie atributai yra svarbiausi Zzmonéms renkantis
prekybos centra. 10 baly Likert‘o skaléje reikia jvertinti, kiek svarbus ar nesvarbus konkretus
atributas.

Visose skalése naudojamas 10ies skaiCiy intervalas. 10ies skalg pasirinkau dél palyginus
mazos imtis. Be to $i skalé neturi aiSkaus vidurio, kaip, pvz., 5 ar 7 skalé. Taip apsisaugoma nuo to,
kai Zmonés truputj pritingi pildyti klausimyna ir daugiausia renkasi viduring reikSme.

Kita klausimu bloka sudaro 4-9 klausimai. Jie padeda iSsiaiSkinti, kokj idealy prekybos
centra noréty matyti zmonés, taip pat pagal tuos pacius atributus papraSyta jvertinti visus kitus PC.
Tai leidzia palyginti konkreCius prekybos centrus tarpusavy bei su idealiu prekybos centru.
Klausimai labiau susij¢ ne su fizinémis savybés, o su jvaizdziu. Su tuo, ko negalima realiai
apciuopti ir kas néra taip paprastai suvokiama ir visiems akivaizdu. Siems klausimams naudojama
semantinio diferencialo skalé. Si skalé tinkamiausi jvaizdZiui matuoti (Naujas — Senas, Tradicinis —
Modernus, etc.).

I kita klausimy bloka (10 — 14 klausimai) respondentai atsakin¢jo naudojant Likert* skalg,
kur 1 reiske, kad jie visiskai nesutinka su teiginiu apie prekybos centra, o 10 — visigkai sutinka. Cia
buvo minimos tiek ,,fizinés®, tiek su jvaizdziu susijusios prekybos centry savybés. Tai leis nustatyti
poziurj 1 konkrety PC ir palyginti ji su kitais.

Duomeny analizés metodai. Duomenims analizuoti buvo naudojama SPSS 13 versija.
Siekiant iSsiaiskinti, ar vienas kintamasis veikia kita ir ar tarp ju yra rySys, buvo braizomos pozymiu
priklausomumo lentelés, o tikrinant hipoteze¢ apie dvieju nepriklausomy rangu vidurkiy lygybe buvo
naudojamas Mann — Whitney testas ir hipotezei apie dviejy ir daugiau rangy lygybe tikrint buvo
atliktas Kruskal — Wallis testas. Surinkti duomenys reprezentuoja visy URMO lankytoju nuomong
su 95% garantija bei 5% paklaida.

2.2. Empirinio tyrimo eiga

Tyrimas buvo vykdomas UAB ,,Prekybos miestelis URMAS teritorijoje. Visi respondentai
buvo apklausti per penkias dienas. Vienintelis sunkumas buvo tas, kad klausimyno pildymas truko
apie 10 minuciy. Pildant ji, pvz., namuose tai néra ilgas laiko tarpas. Taciau ¢ia pildymas vyko
lauke, atsistojus. Pildant klausimynus dalyvavo apklaus¢jas — as$ pats. Tad gana sunku iSlaikyti
zmogaus démesj ties klausimynu visas 10 minuciy. Kai kurie ipuséj¢ ar priart€¢je prie pabaigos
teigé, kad jau jiems pabodo, taCiau paprasyti visgi uzbaigdavo pildyti klausimynus. Atliekant
apklausas tokiomis salygomis ji turéty trukti apie 5 minutes. Kai kurie respondentai patys tingéjo
gilintis | visa klausimyna, tai papraSydavo, kad jiems biity perskaitomi klausimai ir jie pasakydavo
atsakymus.
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2.3. Empirinio tyrimo rezultatai

Kaip jau minéta, i$ viso buvo apklausta 116 respondenty. IS ju 66 buvo moterys ir 50 vyru.
Tai sudaro atitinkamai 57% ir 43%. Labai panasi proporcija yra ir visos populiacijos Kauno mieste.
Taciau specialiai iSlaikyti Siy proporciju nebuvo stengtasi. Respondenty pasiskirstymas pagal
amziy, iSsilavinima bei pajamas Seimos nariui pateikiamas 1, 2 bei 3 lentelése.

15 lentelé. Respondenty pasiskirstymas pagal amziy

Amzius | Daznis | %
18-25 |26 22,41
26 -35 | 36 31,03
36-45 | 24 20,69
46 -55 |22 18,97
>55 8 6,90
Total 116 100

16 lentelé. Respondenty pasiskirstymas pagal i$silavinima

ISsilavinimas Daznis | %
Pradinis, nebaigtas vidurinis 2 1,72
Vidurinis 22 18,97
Spec. vidurinis, profesinis, aukStesnysis | 30 25,86
Nebaigtas aukstasis, auksStasis 62 53,45
Total 116 100

17 lentelé. Respondenty pasiskirstymas pagal pajamas

Pajamos DaZnis | %

Iki 500 Lt 20 17,24
501 - 1000 Lt 26 22,41
1001 - 1500 Lt | 34 29,31

1501 - 2000 Lt | 20 17,24
Vir§ 2001 Lt 16 13,79
Total 116 100

Kaip minéta situacijos analiz¢je, PM URMAS savo vartotojus pirmiausia segmentuoja pagal
pajamas. Segmentavimas pagal amziy néra esminis, taciau labiau orientuojamasi | asmenims,
kuriems yra vir§ 30 mety amziaus. Pajamy segmente labiausiai orientuojamasi i Zemas pajamas
gaunancius asmenis. T.y. iki 1.500 Lt Seimos nariui.Bei vidutines pajamas gaunanciy asmeny
(1.501-3.500 Lt) segmento pirmaja pusg. Tai yra iki 2000 Lt imtinai. Taigi tolimesnéje analizéje ir
koncentruosiuosi i §i segmenta — vyresni nei 30 mety amziaus asmenys, kuriy pajamos vienam
namy tkio nariui yra iki 2.000 Lt

Pirmajame klausime respondentai buvo klausiami, kaip daznai jie lankosi prekybos
centruose atsakymai pasiskirsté tokia tvarka:
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18 lentele. Kaip daznai lankotés prekybos centre.

>30 mety ir iki 2000 Lt

1. Karta per savaitg ir dazniau 12,9%

2. Kelis kartus per ménesj ir reiau 71,0%

3. Karta per kelis ménesius ir reciau | 16,1%

IS pateikty duomeny matome, kad 71% S$io segmento atstovy prekybos centruose lankose
kelis kartus per ménesi ir reciau. Gali biiti, kad tai yra dél to, nes dél zemy pajamy jie uzsuka tik
esant biitinam reikalui ir stengiasi neislaidauti. Gana nemaza dalis (16,1%) PC lankosi tik karta per
kelis ménesius ir reciau.

Antrame klausime respondentai buvo klausiami, kaip daznai jie lankosi PC palyginus su tuo
paciu laikotarpiu pernai.

19 lentelé. Kaip daznai lankotés PC palyginus su tuo paciu laikotarpiu pernai.

>30 mety ir iki 2000 Lt

1. Reciau 48,4%

2. Taippat | 51,6%

3. Dazniau | -

IS pateiktos lentelés matome, kad beveik pusg Sio segmento lankytoju pradéjo lankytis
reCiau. Ir nei vienas neprad¢jo lankytis dazniau. Tai pasako, kad Sio segmento pelningumas turéjo
itin sumazéti.

Toliau aptarsiu, kas svarbiausia Zmonéms renkantis prekybos centra. Duomenys pateikti 1
paveikslélyje.

4 paveikslas. Kas svarbiausia renkantis PC

Daug kaviniy/restorany 15,5

Daug pramogy ety 6,21
Akcijos, iSpardavmai 7,24
Modemus PC 17,26

Paslaugy pasirinkimas renkantis PC 17,79

Arti namy 17,97

Erdv aikStele ] 8,12
Didelis parduotunvy pasirinkimas 8,31
Galima greitai apsipirkti 8,55

Patogus priveZiavimas, susisiekimas 8,93

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Vidutinis jvertinimas
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Saltininis: 7r. 1 priedas.

IS pateikto paveikslélio akivaizdu, kad Siuo metu renkantis prekybos centra respondentams
yra itin svarbu patogus susisiekimas su prekybos centru, greitas apsipirkimas bei didelis

parduotuviy pasirinkimas. Maziausiai svarbu yra kaviniy/restorany bei pramogu viety pasirinkimas.
Pastarieji du atributai svarbiausi jauniems (18-35 mety) respondentams. Tarp visu respondenty,

kurie pramoguy svarba Zyméjo 9 arba 10, 76,5% buvo minéto amziaus respondentai. Panasi situacija
1 centre.

su pramogu viety skai¢iumi prekybos
Tikslinio URMO segmento atsakymuy pasiskirstymas pateiktas 2 paveiksle.
5 paveikslas. PC atributy svarba pagal vartotoju pajamas ir amziy
Daug kaviniy/restorany, 14,63
Daug pramogy viety | 5,13
e . —
Paslaugy pasirinkimas renkantis PC | 17,6
Didelis parduotuiy pasirirkimes | 17,79
Akcijos, iSpardenimai | 17,84
Arti namy, | ] 8,35
Erci aikstelé | 8,35
Galima greitai apsipirki 8,74
Patogus privaziaMmas, susisiekimas 8,89
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Vidutinis jvertinimas

Saltininis: 7r. 2 priedas.

IS pateikty duomenuy matome, kad pagrindiniai skirtumai tarp segmenty yra

kategorijose:

1. Didelis parduotuviy pasirinkimas. Bendra tendencija yra 8,31 balo ir treCia vieta,
7,79 ir
jam tenka 6 vieta. Sis segmentas yra gana jautrus i$laidoms. Galbit dél to jiems

tuo tarpu mano analizuojamas segmentas §j atributa vidutiniSkai vertina

parduotuviy skaicius néra esminis veiksnys renkantis PC.

2. Akcijos ispardavimai. Mano analizuojamas segmentas §j atributa jvertino 7,84
bendra

balo ir tai buvo 5 vieta (aukS¢iau uz parduotuviy skai¢iy). Tuo tarpu
tendencija buvo 7,24 balo ir 8 vieta. Tai dar karta parodo, kiek jautrus
segmentas kainai. Yra didelé tikimybé, kad jie PC renkasi pagrinde pagal

jame, o ne pagal kitus atributus. Ir jei atsirasty PC, kuriame kainos biity Zemos, o

jis ir nebiity labai patogioj vietoj, tai, greiCiausiai, jie pakeisty dabartini PC.

3. Modernu PC. Bendras jvertinimas — 7,26. Tikslinio URMO segmento — 6,87. Tai
parodo, kad Sis segmentas yra praktiSkesnis. Jie supranta, kad uz moderny PC
ksnys.

reikia tiesiogiai ar netiesiogiai sumokéti ir tai jiems néra itin vertinamas vei
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4. Daug pramogy viety. Nors tiek bendras jvertinimas, tiek mano nagrinéjamo
segmento yra antras nuo galo, taciau vidutinis jvertinimas skiriasi. Bendras —
6,21, tuo tarpu URMO tiksliniy vartotoju — 5,13. Tai vélgi parodo, kad jie néra
nusiteike leisti pinigy pramogoms prekybos centre (5,5=nei svarbu, nei nesvarbu).
Analogiskai ir su kaviném/restoranais — 5,5 ir 4,63. Tai parodo, kad visgi Zzmongs
yra labiau linke¢ pramogauti lankantis PC, nei maitintis.

Toliau panagrinésiu, koki idealy PC noréty matyti respondentai, kuris prekybos centras yra
arCiausiai idealo bei kokios URMO silpnosios ir stipriosios pusés lyginant ji su kitais PC.

6 paveikslas. Idealaus PC palyginimas su kitais PC

MaZas Didelis
Specializuotas : Universalus
Statigkas 1 Dinamigkas
Senas Naujas
Tradicinis Modernus
Neissiskiriantis "E |$siskiriantis
Nejaukus g Jaukus

Saltininis: 7r. 3 priedas.
Kai:
IDEALUS ®essssssssn

AKROPOLIS
MEGA

MOLAS

SAVAS
URMAS

Vidutinis IDEALAUS PC jvertinimas yra 8. Arciausiai $io jvertinimo yra AKROPOLIS. Jo
vidutinis nuokrypis visose kategorijose - vos 0,3. MEGA atsilieka 0,5. Labiausiai nutolgs nuo
IDEALAUS PC yra SAVAS - 3,1. URMAS yra trecioje vietoje — 1,4. Taciau taip yra tik dél dydzio
ir universalumo. Arciausiai IDEALAUS PC tarp kity PC URMAS yra dviejose kategorijose —
naujumas (0) bei universalumas (0,1). MOLAS bei SAVAS visose kategorijose yra vertinami gana
vidutiniskai,
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Remiantis Sia informacija pamazu galima formuotis nuomong, i kokius URMO atributus
labiausiai turéty biti orientuotas jo pozicionavimas.

Taciau paziirékime, kaip IDEALU PC suvokia URMO tiksliniai segmentai (zr. 8 lentelg).
20 lentele. URMO ir IDEALAUS PC suvokimas

>30 mety ir iki 2000 Lt

IDEALUS | URMAS
Mazas-Didelis 7,98 9,68
Specializuotas-Universalus 8,56 9,05
StatiSkas-Dinamiskas 7,36 6,95
Senas-Naujas 8,79 6,45
Tradicinis-Modernus 7,82 6,10
NeiSsiskiriantis-ISsiskiriantis | 8,23 7,29
Nejaukus-Jaukus 8,98 5,19

Labiausiai URMUI reikeéty susimastyti dél jaukumo. Nes atotriikis tarp realios situacijos ir
IDEALAUS PC yra beveik dvigubas. Jei 5,5 reiskia, kad URMAS yra nei jaukus, nei nejaukus, tai
5,19 reiskia, kad vartotojai URMA supranta jau labiau | nejaukia puse¢. Taciau likusios kategorijos
taip pat nenuteikia optimistiskai.

Toliau paanalizuokime svarbesnes vietas, kaip URMO tiksliniai vartotojai (>30 mety ir iki
2000 Lt) vertina URMA kity PC kontekste:

1. Sutikimas su teiginiu, kad PC yra Zemos kainos (kai 1=VisiSkai nesutinku, 10=Visiskai
sutinku)

7 paveikslas. Sutikimas su teiginiu, kad PC yra Zemos kainos

SAVAS

Vidutunis jvertinimas

Saltininis: 7r. 4 priedas.
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Taigi akivaizdu, kad URMAS suvokiamas kaip pigiausias prekybos centras tarp kity
didziyjy PC Kaune. Tai jam suteikia rySky konkurencini pranaSuma. Brangiausiu laikomas
AKROPOLIS. Jo jvertinimas net 2,7 karto atsilicka nuo URMO.

2. Sutikimas su teiginiu, kad PC yra didelé¢ prekiy ivairove (kai 1=VisiSkai nesutinku,
10=Visiskai sutinku)

8 paveikslas. Sutikimas su teiginiu, kad PC yra didelé prekiy jvairove

SAVAS

AKROPOLIS

MEGA

8,37

(0] 1 2 3 4 5 6 7 8 9

Vidutunis jvertinimas

Saltininis: 7r. 5 priedas.

IS pateikty duomeny galime daryti prielaida, kad URMAS suvokiamas kaip didziausia
prekiy asortimenta turintis prekybos centras. Gana keistai atrodo tai, kad MEGA suvokiamas kaip
didesni prekiy asortimenta sitillantis PC nei AKROPOLIS.

3. Sutikimas su teiginiu, kad PC yra didelé parduotuviy ivairové (kai 1=Visiskai nesutinku,
10=Visiskai sutinku)
9 paveikslas. Sutikimas su teiginiu, kad PC yra didel¢ parduotuviy ivairové

SAVAS

MEGA

AKROPOLIS

(o] 1 2 3 4 5 6 7 8 9

Vidutunis jvertinimas

Saltininis: 7r. 6 priedas.
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Sioje kategorijoje URMAS taip pat turi pranasuma (8,45). Nors AKROPOLIS vertinamas
labai panasiai (8,21), taciau tai dar vienas pranaSumas, kuri URMAS gali iSnaudoti.

4. Sutikimas su teiginiu, kad PC yra auksSta prekiu/paslaugy kokybé (kai 1=Visiskai
nesutinku, 10=Visiskai sutinku)

10 paveikslas. Sutikimas su teiginiu, kad PC yra auksta prekiy/paslaugu kokybé

URMAS | 5,37

MOLAS |6.19

MEGA

L L
N
RSZ4

SAVAS

ocrocs [ -

Vidutunis jvertinimas

7,9

o
N
N
W
IN
o
o
~
©
©

Saltininis: 7r. 7 priedas.

Auksciausiai prekiuy/paslaugu kokybe tikslinis URMO segmentas suvokia AKROPOLY ir
MEGOJ. URME, ju nuomone, prekiy paslaugu kokybé yra prasCiausia. Tai itin pavojingi
duomenys, nes galima daryti prielaida, kad URME jei lankosi grei¢iausiai tik dél kainos. Taigi
atsiradus kitam pigiam PC jie, greiCiausiai, iSkart ji iSkeisty | URMA. Tokj klientai yra maZziausiai
lojalts ir su jais sunkiausia dirbti.

5. Sutikimas su teiginiu, kad PC didelé¢ pramogu viety jvairové (kai 1=VisiSkai nesutinku,
10=Visiskai sutinku)

11 paveikslas. Sutikimas su teiginiu, kad PC yra didelé pramogy viety ivairoveé

SAVAS

[0} 1 2 3 4 5 6 7 8 9
Vidutunis jvertinimas
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Saltininis: 7r. 8 priedas.

SAVAS ir URMAS suvokiami kaip tokie PC, kur praktiskai iSvis néra jokiy pramogu.
URMO ijvertinima dar galéjo pakoreguoti tai, kad atlickant apklausa URME vies¢jo atrakciony
parkas bei buvo jrengta kartingy trasa. IS vienos pusés, tai duomenys, i kurios reikéty labai atkreipti
démesi, taciau pagal kity klausimy analiz¢ matéme, kad tai segmentas, kuriam pramogos prekybos
centre néra aktualios. Daugiausia pramogy yra AKROPOLYJE.

6. Sutikimas su teiginiu, kad PC yra patikimas (kai 1=VisiSkai nesutinku, 10=Visiskai
sutinku)

12 paveikslas. Sutikimas su teiginiu, kad PC yra patikimas

MOLAS ‘ ‘ ‘ | 6,15
URMAS 7 | 6,32
SAVAS 7 6,35
MEGA 6,47
AKROPOLIS 6,69
o] 1 2 3 ;1 5 é 7 8 9 10
Vidutunis jvertinimas

Saltininis: 7r. 9 priedas.

Labiausiai patikimu URMO tiksliniai vartotojai laiko AKROPOL] — 6,69. Maziausiai
patikimas, jy nuomone yra MOLAS - 6,15. URMAS uzima antra pozicija nuo galo su 6,32
tvertinimu. Nors visy PC jvertinimas iSsidéstes skaléje tarp 6 ir 7, taCiau nerima kelia tai, kad
URMO klientai URMO patikimuma vertina tik antru jvertinimu nuo galo.

7. Sutikimas su teiginiu, kad PC patraukia démesi (kai 1=VisiSkai nesutinku, 10=Visiskai
sutinku)

13 paveikslas. Sutikimas su teiginiu, kad PC patraukia démesi

SAVAS

MEGA

(0] 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Vidutunis jvertinimas
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Saltininis: 7r. 10 priedas.

Labiausiai traukiantis démesi suvokiamas PC MEGA (7,11). Tiksliai URMO lankytojai
mano, kad URMAS taip pat turi kazka, kas patraukia zmoniu démesi (6,87).

9. Sutikimas su teiginiu, kad PC man labiausiai patinka (kai 1=VisiSkai nesutinku,
10=Visiskai sutinku)

14 paveikslas. Sutikimas su teiginiu, kad PC man labiausiai patinka

SAVAS

MEGA

(0] 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Vidutunis jvertinimas

Saltininis: 7r. 11 priedas.

URMAS S$ioje kategorijoje uzima tik treCia vieta. Jo ivertinimas mazesnis nei dvieju
pagrindiniy konkurenty. Labiausiai URMO lankytojams patinka PC MEGA ir AKROPOLIS.

10. Sutikimas su teiginiu, kad PC yra savas, artimas (kai 1=VisiSkai nesutinku, 10=Visiskai
sutinku)

15 paveikslas. Sutikimas su teiginiu, kad PC yra savas, artimas

SAVAS |4.13

ven | =

wocrcus [ -

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Vidutunis jvertinimas

Saltininis: 7r. 12 priedas.
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URMAS pagal jvertinima vél atsiduria treCioje vietoje. Jo ivertinimas su Kkitais trim
prekybos centrais yra zemiau skalés vidurkio. Kaip labiausiai savas, artimas yra suvokiamas
AKROPOLIS. Bendrai paémus, rezultatai néra labai auksti, todé¢l aiSkesng persvara Cia igijes PC
1gyty ir nemaza konkurencini pranaSuma pries kitus.

11. Sutikimas su teiginiu, kad PC yra patrauklus (kai 1=Visiskai nesutinku, 10=VisiSkai
sutinku)

16 paveikslas. Sutikimas su teiginiu, kad PC yra patrauklus

MOLAS |379

MEGA

AKROPOLIS

0] 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Vidutunis jvertinimas

Saltininis: 7r. 13 priedas.

Ir vél URMAS vertinamas treCioje vietoje. Taciau gana smarkiai atsiliecka nuo dviejy
pagrindiniy konkurenty bei yra vertinamas zemiau vidurkio. T.y. i labiau nepatrauklaus prekybos
centro pusg.

12. Sutikimas su teiginiu, kad PC ketinu pirktis ir ateityje (kai 1=VisiSkai nesutinku,
10=Visiskai sutinku)

17 paveikslas. Sutikimas su teiginiu, kad PC ketinu pirktis ir ateityje

MEGA

(0] 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Vidutunis jvertinimas

Saltininis: 7r. 14 priedas.
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Pagal pateiktus duomenis matome, kad dél AKROPOLIO ir MEGOS Zmonés dar néra
apsisprendg. Ju pajamos Siuo metu yra sumazgjusios, prekybos centruose jie pradéje lankytis
maziau, o Sie du PC vertinami kaip auks$ty kainy. Tuo tarpu dél URMO Zmonés irgi dar néra tiksliai

apsisprendg, bet matoma tendencija, kad visgi ir ateityje jie ¢ia ketina lankytis

12. Sutikimas su teiginiu, kad PC rekomenduociau kitiems (kai 1=VisiSkai nesutinku,
10=Visiskai sutinku)

18 paveikslas. Sutikimas su teiginiu, kad PC rekomenduociau kitiems

MOLAS ‘ ‘ | 4,15
|
SAVAS 5,26
AKROPOLIS 6,42
MEGA 6,48
URMAS 6,56
1 2 é ;1 ’:3 é ‘7 8 9 10
Vidutunis jvertinimas

Saltininis: 7r. 15 priedas.

Be to, kad URMO klientai Cia ketinas pirktis ir ateityje, jie URMA rekomenduoty ir kitiems.

Taciau jie taip pat rekomenduoty ir MEGA bei AKROPOLL

Empirinio tyrimo isvados.

1.

Svarbiausi aspektai URMO tikslinei grupei renkantis PC yra patogus
privaziavimas, galimyb¢ greitai apsipirkti, erdvi stove¢jimo aikstele, kad PC biity
arti namy bei akcijos, iSpardavimai.

Vertinant IDEALU prekybos centra URMAS nuo jo vidutiniskai atsilieka 1,4
balo visose kategorijose. Jei ne URMO dydis bei universalumas, tai tas atotriikis
biity dar didesnis. Ar¢iausiai IDEALAUS PC — AKROPOLIS (vid. nuokrypis -
0,4).

Labiausiai URMAS nuo IDEALAUS PC atsiliecka dél jaukumo. URMO
ivertinimas yra beveik 5 balais Zemesnis, nei IDEALAUS PC.

Pries savo konkurentus URMAS pirmauja Siose kategorijose (suvokiamas kaip
geriausias): kainy lygis, prekiy bei parduotuviy ivairove, apsipirkimas ateityje
bei rekomendacijos kitiems.

Labiausiai URMUI reikéty atkreipti démesi | Sias kategorijas: prekiy bei
paslaugy kokybé ir patikimumas. Sustiprinus Sias pozicijas URMO ivertinimas
bendram prekybos centry kontekste smarkiai pageréty.
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3. VADYBINIAI SPRENDIMAI

Pasaulyje turbtit sunkiai rastumém produkta, paslauga, kuri neuzimty kazkokios pozicijos
jos pirkéjy, klienty mintyse. Netgi kiekvienas 1§ miisy uzimame kazkokia pozicija draugy,
pazistamuy, kolegu, darbdaviy mastyme, suvokime apie mus. Taciau, kaip akcentuoja pozicionavimo
guru A. Ries ir J. Trout (Pozicionavimas. Kova dél pirkéjo.), svarbiausia ir idealiausia yra netapti
vienu i$ daugelio, netapti ,,a$ irgi“ bei neuzimti per daug pozicijuy, o reikia iSsirinkti svarbiausia,
stipriausia pozicija, kuria vartotojas vertinty, ir ja atvirtinti jo galvoje. Biitent Siam procesui
apibiidinti ir vartojama pozicionavimo savoka.

Pozicionavimas — suvokimo apie preke, imong vartotojo samon¢ kiirimas, siekiant iSsiskirti
1§ konkurenty. Taigi reikia atkreipti démesi, kad pozicionavimas, tai jokiu biudu néra produkto
keitimas. Tai nuomonés apie ji formavimas. Taigi, kaip sako A. Ries ir J. Trout, pagrindinis
pozicionavimo principas yra ne sukurti kazka naujo, ta¢iau manipuliuoti tuo, kas jau yra kliento
galvoje, bei pakeisti esamus rySius tarp asociacijy.

Taip pat reikéty atkreipti démesj, kad pozicija apie konkrety prekini zenkla, produkta,
zmogy susidaroma netgi jam nevykdant jokiy specialiy pozicionavimo veiksmuy. Taciau tokiu atveju
vartotojai susikuria Siek tiek kitokj ir daznai prastesni jvaizdi, nei noréty prekinio zenklo savininkas.
Biitent taip nutiko ir su prekybos miesteliu URMAS. Imoné veikia jau 17 metuy, taciau visa ta laika
nebuvo imtasi jokiu veiksmuy jos pozicijai vartotojo mintyse sukurti, tad vartotojai Sia pozicija
nusistaté patys. Taip URMAS tapo ,,bazémis“. Vieta, kur didelé¢ netvarka, nejauku, taciau kur
galima apsipirkti pigiau, o ypa¢ perkant dideliais kiekiais — urmu. Sis jvaizdis jmonei gal ir buvo
priimtinas anksciau, tac¢iau $iais moderniais laikais su tokiu jvaizdziu islikti pasidaré sunku.

Skirtingi autoriai pateikia skirtingy pozicionavimo proceso modeliy. Darbe nuspresta
naudoti sujungta Hutt, Spech, Grancutt, etc. autoriy modeli:

1. Konkurenty nustatymas bei ju analizé.

2. Svarbiausiy produkto/paslaugos atributy nustatymas bei ju svarbumo
vartotojui iSmatavimas.

3. Dabartinés produkto ir konkuruojanciy produkty pozicijos nustatymas pagal
atrinktus atributus.

4. Pozicionavimo Zemélapio sudarymas.

5. Trokstamos pozicijos pasirinkimas.

6. Pozicionavimo ar perpozicionavimo strategijos pasirinkimas.
7. Pozicionavimo teiginio suktrimas.

1-3 punktus jau atlikau pirmoje bei antroje savo darbo dalyse. Trecioje dalyje pateiksiu
likusiy 3 punkty jgyvendinima.

Pozicionavimo Zemélapio sudarymas. Pagrindinés URMO stipriosios pusés kity prekybos
centry atzvilgiu atsispindi Siame pozicionavimo zemélapy (zr. 1 paveiksla).

19 paveikslas. Pozicionavimo Zemélapis
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IS pateikto pozicionavimo Zemélapio matome, kad URMAS vienintelis papuola i antra
ketvirt], kuriame yra prekybos centrai, suvokiami kaip turintys didel¢ parduotuviy ivairove ir
sillantis gana Zemas kainas. Tai yra pagrindinis jo pranaSumas prie§ konkurentus. Be kity
pranasSumy, kurie iSryskéjo atlikus tyrima, URMAS taip pat turi viena pranasuma, kurio neturi kiti
prekybos centrai. URMAS vienintelis prekybos centras, kuriame iSlikusi tiesioginé bendravimo tarp
pirkéjo ir pardavéjo tradicija. T.y., URMAS yra prekybos centras, kuriame vis dar pirkéjas gali
sitilyti savo kaing bei derétis. Si pranasuma URMAS turéty i$naudoti ir savo pozicionavime. Jei jis
orientuojasi 1 zmones, kurie yra jautris kaina, tai §is atributas jam turéty buti tikrai patrauklus ir
aktualus, nes zemy kainy prekybos centre jie gauna galimybg dar labiau nusideréti kaing. Kartu tai
yra ir Siokia tokia pramoga, kuomet gali derétis su pardavéju.

Trokstamos pozicijos pasirinkimas. Galima teigti, kad i§ dalies URMAS jau dabar yra
trokStamoje pozicijoje, nes pirkéjai ji supranta kaip zemuy kainy prekybos centra, kuriame yra
didelis parduotuviy pasirinkimas. Tac¢iau URMUI save pozicionuojant reikéty pridéti ir kitus
atributus, kurie bus aptariami pozicionavimo teiginio sudaryme bei paSalinti susidariusj ,,baziy*
vaizdi.

Pozicionavimo ar perpozicionavimo strategijos pasirinkimas. Pagal Ries ir Trout yra trys
galimos pozicionavimo strategijos:

1. Stiprinti esama prekés zenklo pozicija.
2. Atrasti ir uzimti laisva pozicija rinkoje.
3. Perpozicionuoti prekeés Zenkla.

Prekybos miestelis URMAS situacijoje reikia rinktis tre€ia varianta, nes URME niekada
nebuvo jokio pozicionavimo. Viskas buvo palikta likimo valiai ir taip natiiraliai susiklost¢ URMO
pozicija pirkéju mintyse. Taigi turime pozicija, kurioje esame, bei turime tiksla, kuri norime
pasiekti — atsikratyti ,,bazés*, turgaus ivaizdzio. Tam skirtas paskutinis pozicionavimo proceso lygis
— pozicionavimo teiginio kiirimas. Bet, kaip teigia Ries ir Trout, problemos sprendimo reikia ieskoti
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ne produkte. Problemos sprendimo turi biti ieSkoma potencialaus pirkéjo mintyse. D¢l to, kad tik
maza praneSimo dalis pasieks pirkéja, siuntéjo pusé turi biiti ignoruojama, o koncentruotis reikia
gaveéjo puséje. Svarbiausia yra jo vaizdiniai, o ne produkto realybé.

Pozicionavimo teiginio sukiirimas. Kaip teigia Ries ir Trout, pozicionavimas negali biti
tiesiog primesta vartotojui. Negalime teigti, kad miisy paslaugos yra kokybiSkiausios, nes vartotojas
pabandys ir isitikins, kad taip néra, o tai padarys tik dar didesng zala imonei. Pozicionavimo teiginy
turi atsispindéti tai, ka i§ tikryju stipriausio turi jmoné ir kas yra svarbu klientui. Vienas i$
pozicionavimo teiginio sukiirimo modeliy yra Rossiter ir Piercy (1997) pasiiilytas modelis:

1. X-YZ makro modelis.
2. [-D-U mezzo modelis.

3. A-b-e mikro modelis.

Pagal $i modelj pozicionavimo teiginys turéty biiti sudaromas pagal tokia schema:

1. Kam skirtas produktas (tikslin¢ auditorija — Y).
2. - tai (konkrecios kategorijos) prekinis zenklas.
3. Kuris suteikia nauda (-as) (Z). Zenklo komunikacijoje:
a) reikia akcentuoti unikaliai pristatoma nauda (-as) (U), o taip pat

susifokusuoti (a, b arba e, kad a — akcentuojama charakteristika, b — akcentuojama
nauda, e — akcentuojamos emocijos).

b) reikia priminti nauda (-as), svarbias $iai prekiy kategorija (I).

C) nepaisyti naudy, iSreikty nepakankamai stipriai (D) arba pranesti apie
jas.

Siuo modeliu naudojasi didZiausios pasaulio kompanijos, dél kuriy pozicionavimo niekam
nekyla klausimy. Tai IBM, Coca — Cola, KRAFT, Procter and Gamble ir kitos.

Pozicionavimo teiginio uzraSymui gali biiti naudojas A. Pratkanis ir E. Aronson modelis:

(Produktas, zenklas) (Kam — tikslinio segmento apibrézimas) YRA
(SUTEIKIA) (Siam segmentui skirtas unikalus ir svarbiausias teiginys apie §i
produkta/Zenkla, angl. — pint of difference) TARP VISU (Produkto/zenklo konkurenty
apibrézimas) KADANGI (Teigini palaikanti priezastis).

Pagal Rossiter ir Piercy model; teiginys atrodyty Sitaip:

Vyresniems nei 30 mety amziaus asmenims, gaunantiems zemas (500-1.500 Lt) bei
neaukstas (1.501-2.000 Lt) pajamas Seimos ukio nariui, prekybos miestelis URMAS, iSskirtinis
prekybos centras prekybos centry rinkoje, siiilo didziausia parduotuviy pasirinkima (problemos
pasalinimas) bei zemiausias kainas (problemos pasalinimas), o taip pat kainos pasirinkimo galimybg
(emocijos). T.y., galimybe derétis. Komunikacijoje reikia:

a) Pabrézti, kad URMAS yra suvokiamas kaip sitilantis daugiausia parduotuviy bei
Zemiausias kainas.
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b) Priminti, kad ¢ia pirkéjai visa laika galéjo ir vis dar gali sitlyti savo kainas
(derybos).

Panaudojus A. Pratkanis ir E. Aronson modelj galutinis teiginys galéty buti toks:

,Prekybos miestelis URMAS — prekybos centras, skirtas apsipirkti Zemesnes pajamas
gaunantiems asmenims, kurie yra vir§ 30 mety amziaus. Cia rasite didZiausia pasirinkima ir
zemiausias kainas tarp visu prekybos centry, nes tik PM URMAS suvokiamas kaip didziausia
parduotuviy skaiciy ir Zemiausias kainas sitilantis prekybos centras.

Svarbiausia suprasti, kad pozicionavimo teiginys néra imonés Siikis, néra ta zinute, kuria
pazodziui reikéty atkartoti ymonés rémimo veiksmuose. Taciau tai yra pagrindas, ant kurio turéty
buti lipdoma visa tolimesné imonés rinkodara bei kita veikla.

Atlikus empirini tyrima ir iSsiaiSkinus potencialiy URMO klienty poreikius bei
suformulavus pozicionavimo teigini galima grizti prie mazmeninéje prekyboje taikomo rinkodaros
komplekso. Kaip minéta pirmoje dalyje, tai jis Siek tiek skiriasi nuo standartinio 4P modelio.
Kadangi prekybos vietos pakeisti jau nejmanoma, tai trumpai pakalbésiu apie kitas 4 kategorijas:

Asortimento politika.lki Siol URMAS tur¢jo itin platy asortimenta. Taciau tai paciai
kategorijai priklausancios prekiy grupés néra sistemingai iSdéstomos vienoje vietoje ar pan. Po
empirinio tyrimo paaiskéjo, kad URMO klientams greitas apsipirkimas yra vienas svarbiausiy
aspektuy renkantis PC, tac¢iau URME apsipirkti dabartiném salygom yra praktiSkai nejmanoma.
Nebent anksciau buni viska nusizitiréjes. Taigi galima daryti iSvada, kad URMAS ateityje turétu
imtis sistemingai déstyti parduotuves pagal prekiu grupes. Taip pat po tyrimo paaiskéjo, kad
parduotuviy skai¢ius uzima tik 5 vieta nuo galo. Tai turéty biti rodiklis URMUI, kad reikéty
stabdyti asortimento plétra ir galbiit pasiiilyti daugiau paslaugu.

Paslaugos. Kaip jau minéta, URME visai néra pramogy viety, labai mazai maitinimo
istaigy. Taciau atlikus tyrima paaiskéjo, kad pramogos ir maitinimo paslaugus yra atributai, kuriems
URMO lankytojai skyré maziausia jvertinima. Taigi galima daryti prielaida, kad Sioje vietoje plétra
praktiSkai nereikalinga. Gal kiek labiau reikéty praplésti kity paslaugy asortimenta — draudimas,
bankai, baty taisykla ir kt. Nors joms URMO lankytojai taip pat neskiria daug démesio, taciau
Siokia tokia plétra Siuo klausimu biity galima vykdyti uzdarant parduotuves i$ prekiy grupiy, kuriose
prekybininky yra tikrai per daug.

Rémimas. Imoné egzistuoja jau apie 17 mety. Taciau tik paskutiniuosius keleta mety buvo
pradéti vykdyti koordinuoti, tikslingi rinkodaros veiksmai. [moné tur¢jo nusistaciusi tikslini
segmenta, taciau nezinojo, kaip $is segmentas suvokia imong, kas Siam segmentui svarbiausia, etc.
Po Siame darbe atliktos analizés buvo suformuluotas pozicionavimo teiginys. Biitent Siuo teiginiu
remiantis ir turéty bati atlieckami visi tolimesni rémimo veiksmai. Nes rémimas, atlickamas nezinant
galutinio tikslo, nezinant norimos pasiekti pozicijos, negali nesti jokios naudos.

Parduotuves jrengimas, prekiy pateikimas.Po tyrimo paaiskéjo, kad modernumas URMO
lankytojams yra praktidkai nesvarbus. Siam atributui skirtas tik tredias jvertinimas nuo galo. Tuo
tarpu IDEALAUS PC modernumas vidutiniSkai vertinamas apie 7, 0 URMO — apie 6. Galime daryti
prielaida, kad URMO klientams URMAS yra pakankamai modernus. Taciau jiems yra itin svarbi
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erdi, patogi stovejimo aikstelé, greitas ir patogus apsipirkimas. Taigi biitent Siomis kryptimis ir
reikéty toliau judéeti URMUL Cia renkasi praktiski zmonés, kurie yra jautras kainai, taigi kazkokiy
naujausiy technologiju diegimas ar itin naujoviski architektiiriniai sprendimai vargu ar juos
suzavéty ir priversty dazniau lankytis URME. Greiciausiai jie suvokty, kad uz visa tai jie turés
sumokeéti pakilusiomis prekiy ir paslaugy kainomis.

Aptariant §j rinkodaros kompleksa, buvo pateiktos tik tendencijos, idé€jos, kuriomis galima
buty vystyti tolimesng imonés krypti, kad suformuluotas pozicionavimo teiginys nelikty tik
popieriuje, kuris guli vadovo stalCiuje, bet atsirasty ir pas kiekviena potencialy URMO lankytoja
galvoje. Taciau tam reikia daug ir kryptingo darbo, o pradzia tam buvo padaryta suformuojant
pozicionavimo teigini.

43



ISVADOS

Atlikus didziyju Kauno PC rinkos analizg bei padarius viding URMO analiz¢ galime teigti:

1. Iki finansinés krizés pradzios $i rinka Kaune tur¢jo itin didelj potenciala. Tai rodo nuolat
kilusios gyventoju pajamos bei didéjancios islaidos, taip pat prekybinis plotas gyventojui - 0,68 kv.
m. Tai buvo prieSpaskutinis rezultatas tarp 5 didziyju miesty. Dabar neoficialiais duomenimis
pirmauja Siauliai (gyventojui tenka >1 kv. m. prekybinio ploto). Tai rodo, kad ekonomikai
atsigaunant $i rinka dar augs bent trecdaliu ar net dvigubai.

2. Rinka segmentuojama pagal namy iikio gaunamas pajamas. Tokiy buidy iSskiriami
trys segmentai — Zemas pajamas gaunantys (iki 1.500 Lt), vidutines pajamas gaunantys (1.500 —
3.000 Lt) bei aukstas pajamas vienam namy tikio nariui (vir§ 3.000 Lt) gaunantys asmenys.

3. Pagrindiniai URMO konkurentai gali buti apjungti | dvi strategines grupes. Jie
skirstomi pagal parduotuviy skaiciy, plota, pasirinkta segmenta, etc. URMAS konkurenty atzvilgiu
turéty biiti priskiriamas atskirai grupei. Nes turi abiejy strateginiy grupiy poZymiy.

4. Imonés stipriosios pusés - prekinio Zenklo zinomumas, kainos kokybés santykis,
produkto diferenciacija, paklausus produktas. Silpnosios pusés - labai dideli kastai dél teritorijos
apsaugos bei priezitiros. Taip pat dideli komunaliniai mokesciai.

5. Imonés galimybés — padidinti lankytoju srautus dél sparciai augancios pigesniy
prekiy paklausos. Grésmés — stojanti ekonomika, nauji mokesciai, smukusios lankytoju pajamos.
Atlikus SWOT analiz¢ buvo identifikuota pagrindiné imonés problema - kokia pozicija PM
URMAS uzima lyginant su kitais PC bei kaip ja pakeisti?

Kad suprasti pagrindinés problemos masta bei labiau { ja isigilinti ir rasti idéjy jos
sprendimui buvo atliktas empirinis tyrimas, kurio iSvados:

1. Svarbiausi aspektai URMO tikslinei grupei renkantis PC yra patogus privaziavimas,
galimybé greitai apsipirkti, erdvi stovejimo aikStelé, kad PC bity arti namy bei akcijos,
iSpardavimai.

2. Vertinant IDEALU prekybos centra URMAS nuo jo vidutini$kai atsilicka 1,4 balo

visose kategorijose. Jei ne URMO dydis bei universalumas, tai tas atotriikis buty dar didesnis.
Arciausiai IDEALAUS PC — AKROPOLIS (vid. nuokrypis - 0,4).

3. Labiausiai URMAS nuo IDEALAUS PC atsilieka dé¢l jaukumo. URMO jvertinimas yra
beveik 5 balais zemesnis, nei IDEALAUS PC.

4. Pries savo konkurentus URMAS pirmauja Siose kategorijose (suvokiamas Kkaip
geriausias): kainy lygis, prekiy bei parduotuviy jvairove, apsipirkimas ateityje bei rekomendacijos
kitiems.

5. Labiausiai URMUI reikéty atkreipti démesi | Sias kategorijas: prekiy bei paslaugy
kokyb¢ ir patikimumas. Sustiprinus Sias pozicijas URMO jvertinimas bendram prekybos centry
kontekste smarkiai pageréty.
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Remiantis tyrimo metu gautos informacijos analize bei vidine ir iSorine analizémis, buvo
pateikti vadybiniai sprendimai, koks turéty biiti PM URMAS pozicionavimo teiginys tolimesniuose
rinkodaros veiksmuose bei imonés veikloje:

1. ,Prekybos miestelis URMAS — prekybos centras, skirtas apsipirkti Zemesnes
pajamas gaunantiems asmenims, kurie yra vir§ 30 mety amziaus. Cia rasite didZiausia pasirinkima ir
zemiausias kainas tarp visu prekybos centry, nes tik PM URMAS suvokiamas kaip didziausia
parduotuviy skaiciy ir Zzemiausias kainas sitilantis prekybos centras.

2. Aptartas prekybos centry naudojamas rinkodaros kompleksas, kuri toliau turéty
naudoti jmoné, jei nori, kad pozicionavimo teiginys isitvirtinty kiekvieno potencialaus kliento
galvose.
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1 priedas | Kas svarbiausia respondentams renkantis PC. Visi atsakymai 51

2 priedas | Kas svarbiausia respondentams renkantis PC. Pagal amziy ir pajamas 51

3 priedas Idealus prekybos centras. Visi atsakymai 51

4 priedas Sutikimas su teiginiu, kad PC yra Zemos kainos. Pagal amzZiy ir pajamas 51

5 priedas Sutikimas su teiginiu, kad PC yra didelé prekiy ivairové. Pagal amziy ir pajamas | 52

6 priedas Sutikimas su teiginiu, kad PC yra didelé parduotuviy jvairové. Pagal amziy ir 52
pajamas

7 priedas Sutikimas su teiginiu, kad PC yra auksta prekiu/paslaugy kokybé. Pagal amziy ir | 52
pajamas

8 pricdas Sutikimas su teiginiu, kad PC yra didelé¢ pramogy viety jvairove. Pagal amziy ir >3
pajamas

9 priedas Sutikimas su teiginiu, kad PC yra patikimas. Pagal amziy ir pajamas 53

10 priedas o .. .. . ve - . 53
Sutikimas su teiginiu, kad PC patraukia démesi. Pagal amziy ir pajamas

11 priedas | Sutikimas su teiginiu, kad PC man labiausiai patinka. Pagal amziy ir pajamas 54

12 priedas i C . e 54
Sutikimas su teiginiu, kad PC yra savas, artimas. Pagal amziy ir pajamas

13 priedas Sutikimas su teiginiu, kad PC yra patrauklus. Pagal amziy ir pajamas 54

14 priedas | Sutikimas su teiginiu, kad PC ketinu pirktis ir ateityje. Pagal amziy ir pajamas 55

15 priedas | Sutikimas su teiginiu, kad PC rekomenduociau kitiems. Pagal amziy ir pajamas | 55

16 priedas | Klausimynas 55
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1 priedas. Kas svarbiausia respondentams renkantis PC. Visi atsakymai

Patogus Didelis
privaziavi Arti parduotuv | Didelis | Kaviniy/r | Galima
mas, namy iy pramogy | estorany | greitai, be | Akcijos, | Paslaugy
Erdvi susisieki | renkantis pasirinki | pasirinki | pasirinki eiliy iSpardavi | pasirinki
aikstelé mas PC Modernus mas mas mas apsipirkti mai mas
Vid. 8,12 3,93 7,97 7,26 8,31 6,21 5,50 8,55 7,24 7,79
2 priedas. Kas svarbiausia respondentams renkantis PC. Pagal amziy ir pajamas
Patogus Didelis | Didelis | Kaviniy | Galima
privazia Arti parduot | pramog | /restora | greitai, Paslaug
vimas, namy uviy u ny be eiliy | Akcijos, u
Erdvi | susisieki | renkant | Modern | pasirink | pasirink | pasirink | apsipirk | iSpardav | pasirink
Amzius | Pajamos | aikstelé mas is PC us imas imas imas ti imai imas
iki 30 gggb 7,63 879 | 7,21 7,89 8,95 7,76 6,53 8,21 7,11 8,16
2001 ir 8,50 9,00 | 9,50 6,50 9,00 8,00 7,00 8,50 7,00 6,50
daugiau
Total 7,71 8,81 7,43 7,76 8,95 7,79 6,57 8,24 7,10 8,00
3lir 500- 8,35 8,89 8,35 6,81 7,79 5,13 4,63 8,74 7,84 7,60
daugiau | 2000
2001 ir
. 8,33 9,58 7,83 7,83 8,75 6,25 6,25 8,67 4,67 8,08
daugiau
Total 8,35 9,00 8,27 6,97 7,95 531 4,89 8,73 7,32 7,68
Total gggb 8,08 885 | 7,92 7,22 8,23 6,13 535 8,54 7,56 7,81
2001 ir 8,38 9,44 8,25 7,50 8,81 6,69 6,44 8,63 5,25 7,69
daugiau
Total 8,12 8,93 7,97 7,26 8,31 6,21 5,50 8,55 7,24 7,79
3 priedas. Idealus prekybos centras. Visi atsakymai
Dydis Universalumas | DinamiSkumas Naujumas Modernumas I8skirtinumas Jaukumas
IDEALAUS IDEALAUS IDEALAUS IDEALAUS IDEALAUS IDEALAUS IDEALAUS
Vid. 8,12 8,66 8,12 8,90 8,28 8,66 9,28
4 priedas. Sutikimas su teiginiu, kad PC yra Zemos kainos. Pagal amZiy ir pajamas
Teiginys Zemos } } Teiginys 3 5 Teiginys
kainos Teiginys Zemos | Zemos kainos Teiginys Zemos | Zemos kainos
AmzZius Pajamos AKROPOLIS kainos MEGA MOLAS kainos SAVAS URMAS
iki 30 500-2000 3,32 3,84 4,74 4,68 6,11
2001 ir daugiau 3,00 3,50 5,00 5,50 2,50
Total 3,29 3,81 4,76 4,76 5,76
31 ir daugiau | 500-2000 2,74 3,95 5,55 4,77 7,48
2001 ir daugiau 433 5,75 5,33 5,17 7,00
Total 3,00 4,24 5,51 4,84 7,41
Total 500-2000 2,96 3,91 5,24 4,74 6,96
2001 ir daugiau 4,00 5,19 5,25 5,25 5,88
Total 3,10 4,09 524 4,81 6,81

5 priedas. Sutikimas su teiginiu, kad PC yra didel¢ prekiy ivairové. Pagal amziy ir pajamas
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Teiginys Teiginys Teiginys Teiginys

Teiginys Prekiy Prekiy Prekiy Prekiy Prekiy

jvairové jvairové jvairové jvairové jvairové

Amzius Pajamos AKROPOLIS MEGA MOLAS SAVAS URMAS
iki 30 500-2000 7,53 6,32 4,84 4,53 7,47
2001 ir daugiau 2,50 4,50 5,50 6,00 8,00
Total 7,05 6,14 4,90 4,67 7,52
31 ir daugiau | 500-2000 7,34 7,68 3,94 3,61 8,37
2001 ir daugiau 6,42 6,83 6,17 4,50 8,42
Total 7,19 7,54 4,30 3,76 8,38
Total 500-2000 7,41 7,16 4,28 3,96 8,03
2001 ir daugiau 5,44 6,25 6,00 4,88 8,31
Total 7,14 7,03 4,52 4,09 8,07

6 priedas. Sutikimas su teiginiu, kad PC yra didelé parduotuviy jvairove. Pagal amziy ir pajamas

Teiginys Teiginys Teiginys Teiginys Teiginys
Parduotuviy, Parduotuviy Parduotuviy Parduotuviy, Parduotuviy,

jvairové jvairové jvairové jvairové jvairové

AmzZius Pajamos AKROPOLIS MEGA MOLAS SAVAS URMAS
iki 30 500-2000 8,21 6,74 4,37 3,95 6,84
2001 ir daugiau 6,50 4,50 6,00 4,50 8,00
Total 8,05 6,52 4,52 4,00 6,95
31 irdaugiau | 500-2000 8,21 7,85 3,58 3,47 8,45
2001 ir daugiau 7,25 6,75 5,17 4,42 6,67
Total 8,05 7,68 3,84 3,62 8,16
Total 500-2000 8,21 7,43 3,88 3,65 7,84
2001 ir daugiau 7,06 6,19 5,38 4,44 7,00
Total 8,05 7,26 4,09 3,76 7,72

7 priedas. Sutikimas su teiginiu, kad PC yra

auksta prekiu/paslaugy kokybé. Pagal amziy ir pajamas

Teiginys Teiginys Teiginys Teiginys Teiginys
Auksta Auksta Auksta Auksta Auksta
prekiy/paslaug | prekiu/paslaug | prekiy/paslaug | prekiu/paslaug | prekiu/paslaug

y kokybé y kokybe y kokybe y kokybé y kokybé

AmzZius Pajamos AKROPOLIS MEGA MOLAS SAVAS URMAS
ki 30 500-2000 6,16 5,84 4,95 6,47 4,84
2001 ir daugiau 6,00 3,50 4,50 3,00 2,50
Total 6,14 5,62 4,90 6,30 4,62
31 irdaugiau | 500-2000 7,92 6,89 6,19 7,90 5,37
2001 ir daugiau 6,75 6,58 5,67 6,33 4,25
Total 7,73 6,84 6,11 7,65 5,19
Total 500-2000 7,25 6,49 572 7,36 517
2001 ir daugiau 6,56 5,81 5,38 5,86 3,81
Total 7,16 6,40 5,67 7,18 4,98

8 priedas. Sutikimas su teiginiu, kad PC yra didelé pramogy viety jvairové. Pagal amziy ir pajamas
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Teiginys Teiginys Teiginys Teiginys Teiginys
Didelé Didelé Didelé Didelé Didelé
pramogy viety | pramogy viety | pramogy viety | pramogy viety | pramogy viety
jvairove jvairove jvairove jvairove jvairove
Amzius Pajamos AKROPOLIS MEGA MOLAS SAVAS URMAS
iki 30 500-2000 7,47 6,26 3,58 2,16 1,95
2001 ir daugiau 4,50 3,00 3,00 1,00 2,00
Total 7,19 5,95 3,52 2,05 1,95
31 ir daugiau | 500-2000 8,39 6,90 3,76 2,06 2,55
2001 ir daugiau 7,33 5,83 4,58 1,67 2,50
Total 8,22 6,73 3,89 2,00 2,54
Total 500-2000 8,04 6,66 3,69 2,10 2,32
2001 ir daugiau 6,63 5,13 4,19 1,50 2,38
Total 7,84 6,45 3,76 2,02 2,33
9 priedas. Sutikimas su teiginiu, kad PC yra patikimas. Pagal amziy ir pajamas
Teiginys Teiginys Teiginys Teiginys Teiginys
Patikimas Patikimas Patikimas Patikimas Patikimas
Amzius Pajamos AKROPOLIS MEGA MOLAS SAVAS URMAS
iki 30 500-2000 6,74 5,95 5,11 6,11 4,79
2001 ir daugiau 6,00 4,00 5,00 5,00 4,00
Total 6,67 5,76 5,10 6,00 4,71
31 irdaugiau | 500-2000 6,69 6,47 6,15 6,35 6,32
2001 ir daugiau 6,42 7,25 5,42 6,83 4,33
Total 6,65 6,59 6,03 6,43 6,00
Total 500-2000 6,71 6,27 5,75 6,26 5,74
2001 ir daugiau 6,31 6,44 5,31 6,38 4,25
Total 6,66 6,29 5,69 6,28 5,53
10 priedas. Sutikimas su teiginiu, kad PC patraukia démesj. Pagal amziy ir pajamas
Teiginys Teiginys Teiginys
Teiginys Teiginys Patraukia Patraukia Patraukia
Patraukia démesj Patraukia démesj démesj démesj
Amzius Pajamos AKROPOLIS démesj MEGA MOLAS SAVAS URMAS
iki 30 500-2000 7,05 7,05 4,26 4,58 5,26
2001 ir daugiau 7,00 6,00 3,00 4,50 2,50
Total 7,05 6,95 4,14 4,57 5,00
31 ir daugiau | 500-2000 6,58 7,11 3,98 3,77 6,87
2001 ir daugiau 9,50 7,08 5,75 5,00 6,83
Total 7,05 7,11 4,27 3,97 6,86
Total 500-2000 6,76 7,09 4,09 4,08 6,26
2001 ir daugiau 8,88 6,81 5,06 4,88 5,75
Total 7,05 7,05 4,22 4,19 6,19

11 priedas. Sutikimas su teiginiu, kad PC man labiausiai patinka. Pagal amziy ir pajamas
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Teiginys

Teiginys Man Man
labausiai Teiginys Man Teiginys Man Teiginys Man labausiai
patinka labausiai labausiai labausiai patinka
AmzZius Pajamos AKROPOLIS patinka MEGA | patinka MOLAS | patinka SAVAS URMAS
iki 30 500-2000 6,47 5,95 3,32 3,32 4,89
2001 ir daugiau 3,00 1,50 4,50 6,00 3,00
Total 6,14 5,52 3,43 3,57 4,71
31 ir daugiau | 500-2000 6,26 6,69 3,79 4,06 4,73
2001 ir daugiau 6,83 7,25 4,08 4,50 5,58
Total 6,35 6,78 3,84 4,14 4,86
Total 500-2000 6,34 6,41 3,61 3,78 4,79
2001 ir daugiau 5,88 5,81 4,19 4,88 4,94
Total 6,28 6,33 3,69 3,93 4,81
12 priedas. Sutikimas su teiginiu, kad PC yra savas, artimas. Pagal amziy ir pajamas
Teiginys Teiginys Teiginys
Teiginys Savas, Savas, Savas, Savas,
artimas Teiginys Savas, artimas artimas artimas
AmZius Pajamos AKROPOLIS artimas MEGA MOLAS SAVAS URMAS
iki 30 500-2000 5,42 5,37 2,84 3,95 4,89
2001 ir daugiau 3,50 2,00 5,50 6,00 3,00
Total 5,24 5,05 3,10 4,14 4,71
31 ir daugiau | 500-2000 5,98 4,85 3,68 4,13 4,73
2001 ir daugiau 6,75 6,58 417 4,67 5,58
Total 6,11 5,14 3,76 4,22 4,86
Total 500-2000 5,77 5,05 3,36 4,06 4,79
2001 ir daugiau 5,94 5,44 4,50 5,00 4,94
Total 5,79 5,10 3,52 4,19 4,81
13 priedas. Sutikimas su teiginiu, kad PC yra patrauklus. Pagal amziy ir pajamas
Teiginys Teiginys Teiginys Teiginys Teiginys
Patrauklus Patrauklus Patrauklus Patrauklus Patrauklus
Amzius Pajamos AKROPOLIS MEGA MOLAS SAVAS URMAS
ki 30 500-2000 6,05 6,00 3,16 4,16 3,95
2001 ir daugiau 6,50 2,50 5,50 6,50 4,00
Total 6,10 5,67 3,38 4,38 3,95
31 ir daugiau | 500-2000 7,39 6,68 3,79 4,08 4,74
2001 ir daugiau 6,00 7,67 4,58 5,42 6,00
Total 7,16 6,84 3,92 4,30 4,95
Total 500-2000 6,88 6,42 3,55 4,11 4,44
2001 ir daugiau 6,13 6,38 4,81 5,69 5,50
Total 6,78 6,41 3,72 4,33 4,59

14 priedas. Sutikimas su teiginiu, kad PC ketinu pirktis ir ateityje. Pagal amziy ir pajamas
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Teiginys Teiginys Teiginys
Ketinu pirktis | Teiginys Ketinu | Ketinu pirktis | Teiginys Ketinu | Ketinu pirktis

ateityje pirktis ateityje ateityje pirktis ateityje ateityje

AmZius Pajamos AKROPOLIS MEGA MOLAS SAVAS URMAS
iki 30 500-2000 6,16 6,11 3,53 4,21 5,95
2001 ir daugiau 4,50 2,50 6,50 5,00 5,50
Total 6,00 5,76 3,81 4,29 5,90
31 ir daugiau | 500-2000 5,31 5,34 3,81 4,24 6,18
2001 ir daugiau 6,58 7,92 5,17 5,42 6,42
Total 5,51 5,76 4,03 4,43 6,22
Total 500-2000 5,63 5,63 3,70 4,23 6,09
2001 ir daugiau 6,06 6,56 5,50 5,31 6,19
Total 5,69 5,76 3,95 4,38 6,10

15 priedas. Sutikimas su teiginiu, kad PC rekomenduociau kitiems. Pagal amziy ir pajamas

Teiginys Teiginys Teiginys Teiginys Teiginys
Rekomenduo¢ | Rekomenduo¢ | Rekomenduo¢ | Rekomenduo€ | Rekomenduoé
iau kitiems iau kitiems iau kitiems iau kitiems iau kitiems

AmzZius Pajamos AKROPOLIS MEGA MOLAS SAVAS URMAS
iki 30 500-2000 6,63 6,53 4,11 4,84 6,16
2001 ir daugiau 4,00 3,00 6,00 5,50 5,50
Total 6,38 6,19 4,29 4,90 6,10
31 ir daugiau | 500-2000 6,42 6,48 4,15 5,26 6,56
2001 ir daugiau 6,83 8,33 5,75 6,33 7,92
Total 6,49 6,78 4.41 5,43 6,78
Total 500-2000 6,50 6,50 413 5,10 6,41
2001 ir daugiau 6,13 7,00 5,81 6,13 7,31
Total 6,45 6,57 4,36 5,24 6,53

16 priedas. Klausimynas

K1. Kaip daznai lankotés didziuosiuose (Akropolis, Mega, Molas, Savas, Urmas) Kauno
prekybos centruose:
1. Kartg per savaite ir dazniau.
2. Kelis kartus per ménesj ir reciau.

3. Kartg per kelis ménesius ir reciau.

K2. Kaip daznai lankotés didziuosiuose Kauno prekybos centruose lyginant su panasiu
laikotarpiu pernai:

1. Rediau.
2. Taip pat.
3. Dazniau.

K3. Kiek svarbios Zemiau iSvardintos savybés renkantis prekybos centra (Kai 1=Visiskai
nesvarbu, 10=Labai svarbu):
Erdvi automobiliy aikstelé:

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Patogus privaziavimas, susisiekimas:

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Arti namuy;:

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Modernus prekybos centras:

53



1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Didelis parduotuviy pasirinkimas:

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Didelis pramogy, viety pasirinkimas:

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Didelis kaviniy, restorany pasirinkimas:

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Galima greitai, be eiliy apsipirkti:

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Skelbiamos masinés akcijos, iSpardavimai:

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Didelis paslaugy viety pasirinkimas (bankas, draudimas, siuvykla, etc.)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
K4. Jei galétuméte pastatyti IDEALU prekybos centra, jis biity (Pvz., 1=Labai mazas, 10=Labai
didelis):

Mazas i 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Didelis
Specializuotas 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Universalus
Statiskas i 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Dinamiskas
Senas 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Naujas
Tradicinis i 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Modernus
NeiSsiskiriantis 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 ISsiskiriantis
Nejaukus i 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Jaukus

K5. Jisy nuomone, PC AKROPOLIS yra (Pvz., 1=Labai mazas, 10=Labai didelis):
Mazas i 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Didelis
Specializuotas 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10  Universalus
Statiskas i 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Dinamiskas
Senas 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Naujas
Tradicinis i 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Modernus
NeiSsiskiriantis 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 ISsiskiriantis
Nejaukus i 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Jaukus

K6. Jisy nuomone, PC MEGA yra (Pvz., 1=Labai mazas, 10=Labai didelis):
Mazas i 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Didelis
Specializuotas 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10  Universalus
Statiskas i 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Dinamiskas
Senas 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Naujas
Tradicinis 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10  Modernus
NeiSsiskiriantis 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 ISsiskiriantis
Nejaukus 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Jaukus

K7. Jisy nuomone, PC MOLAS yra (Pvz., 1=Labai mazas, 10=Labai didelis):
Mazas i 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Didelis
Specializuotas 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10  Universalus
Statiskas i 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Dinamiskas
Senas 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Naujas
Tradicinis 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10  Modernus
NeiSsiskiriantis 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 ISsiskiriantis
Nejaukus 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Jaukus

K8. Jisy nuomone, PC SAVAS yra (Pvz., 1=Labai mazas, 10=Labai didelis):
Mazas i 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Didelis
Specializuotas 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 \Universalus
Statiskas i 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Dinamiskas
Senas 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Naujas
Tradicinis 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10  Modernus
NeiSsiskiriantis 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 ISsiskiriantis
Nejaukus i 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Jaukus

K9. Jisy nuomone, PM URMAS yra (Pvz., 1=Labai mazas, 10=Labai didelis):
Mazas 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Didelis
Specializuotas 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Universalus
StatiSkas 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Dinamiskas

54



Senas 1 2 3 4 5 6 7 8 ©9 10 Naujas
Tradicinis 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Modernus
NeisSsiskiriantis 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10  ISsiskiriantis
Nejaukus i 2 3 4 5 6 7 8 9 10 Jaukus

K10. Pazymeékite labiausiai priimtinus teiginius apie PC AKROPOLIS (Kai 1=Visiskai nesutinku,

10=Visiskai sutinku):
SU TEIGINIU, KAD PC AKROPOLIS YRA ZEMOS KAINOS:
1 2 3 4 5 6 7 8
VisiSkai nesutinku

SU TEIGINIU, KAD PC AKROPOLIS YRA DIDELE PREKIU IVAIROVE:
1 2 3 4 5 6 7 8
VisiSkai nesutinku

SU TEIGINIU, KAD PC AKROPOLIS YRA DIDELE PARDUOTUVIY IVAIROVE:
1 2 3 4 5 6 7 8
Visiskai nesutinku

SU TEIGINIU, KAD PC AKROPOLIS YRA AUKSTA PREKIU/PASLAUGU KOKYBE:

1 2 3 4 5 6 7 8
Visiskai nesutinku

9 10
Visiskai sutinku

9 10
Visiskai sutinku

9 10
Visiskai sutinku

9 10
Visiskai sutinku

SU TEIGINIU, KAD PC AKROPOLIS YRA DIDELE PRAMOGU, LAISVALAIKIO VIETY IVAIROVE:

1 2 3 4 5 6 7 8
Visiskai nesutinku

SU TEIGINIU, KAD PC AKROPOLIS YRA PATOGIOJE VIETOJE:
1 2 3 4 5 6 7 8
VisiSkai nesutinku

SU TEIGINIU, KAD PC AKROPOLIS YRA PATIKIMAS:
1 2 3 4 5 6 7 8
VisiSkai nesutinku
SU TEIGINIU, KAD PC AKROPOLIS PATRAUKIA DEMESI:
1 2 3 4 5 6 7 8
Visiskai nesutinku

SU TEIGINIU, KAD PC AKROPOLIS MAN LABIAUSIAI PATINKA:
1 2 3 4 5 6 7 8
VisiSkai nesutinku

SU TEIGINIU, KAD PC AKROPOLIS YRA SAVAS, ARTIMAS:
1 2 3 4 5 6 7 8
VisiSkai nesutinku

SU TEIGINIU, KAD PC AKROPOLIS YRA PATRAUKLUS:
1 2 3 4 5 6 7 8
VisiSkai nesutinku

SU TEIGINIU, KAD PC AKROPOLIS KETINU PIRKTIS IR ATEITYJE:
1 2 3 4 5 6 7 8
Visiskai nesutinku

SU TEIGINIU, KAD PC AKROPOLIS REKOMENDUOCIAU KITIEMS:
1 2 3 4 5 6 7 8
Visiskai nesutinku

K11. Pazymeékite labiausiai priimtinus teiginius apie PC MEGA (Kai 1=Visiskai nesutinku,

10=Visiskai sutinku):
SU TEIGINIU, KAD PC MEGA YRA ZEMOS KAINOS:
1 2 3 4 5 6 7 8
VisiSkai nesutinku

SU TEIGINIU, KAD PC MEGA YRA DIDELE PREKIU IVAIROVE:

1 2 3 4 5 6 7 8
VisiSkai nesutinku
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9 10
Visiskai sutinku

9 10
Visiskai sutinku

9 10
Visiskai sutinku
9 10

Visiskai sutinku

9 10
Visiskai sutinku

9 10
Visiskai sutinku

9 10
Visiskai sutinku

9 10
Visiskai sutinku

9 10

Visiskai sutinku

9 10

Visiskai sutinku

9 10
Visiskai sutinku



SU TEIGINIU, KAD PC MEGA YRA DIDELE PARDUOTUVIU [VAIROVE:
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Visiskai nesutinku Visiskai sutinku

SU TEIGINIU, KAD PC MEGA YRA AUKSTA PREKIU/PASLAUGU KOKYBE:
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Visiskai nesutinku Visiskai sutinku

SU TEIGINIU, KAD PC MEGA YRA DIDELE PRAMOGUY, LAISVALAIKIO VIETUY IVAIROVE:
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
VisiSkai nesutinku Visiskai sutinku

SU TEIGINIU, KAD PC MEGA YRA PATOGIOJE VIETOJE:
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
VisiSkai nesutinku Visiskai sutinku

SU TEIGINIU, KAD PC MEGA YRA PATIKIMAS:
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Visiskai nesutinku Visiskai sutinku

SU TEIGINIU, KAD PC MEGA PATRAUKIA DEMESI:
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Visiskai nesutinku Visiskai sutinku

SU TEIGINIU, KAD PC MEGA MAN LABIAUSIAI PATINKA:
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Visiskai nesutinku Visiskai sutinku

SU TEIGINIU, KAD PC MEGA YRA SAVAS, ARTIMAS:
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
VisiSkai nesutinku Visiskai sutinku

SU TEIGINIU, KAD PC MEGA YRA PATRAUKLUS:
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
VisiSkai nesutinku Visiskai sutinku

SU TEIGINIU, KAD PC MEGA KETINU PIRKTIS IR ATEITYJE:
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
VisiSkai nesutinku Visiskai sutinku

SU TEIGINIU, KAD PC MEGA REKOMENDUOCIAU KITIEMS:
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Visiskai nesutinku Visiskai sutinku

K12. Pazymeékite labiausiai priimtinus teiginius apie PC MOLAS (1=Visiskai nesutinku,
10=Visiskai sutinku): .
SU TEIGINIU, KAD PC MOLAS YRA ZEMOS KAINOS:
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Visiskai nesutinku Visiskai sutinku

SU TEIGINIU, KAD PC MOLAS YRA DIDELE PREKIU IVAIROVE:
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
VisiSkai nesutinku Visiskai sutinku

SU TEIGINIU, KAD PC MOLAS YRA DIDELE PARDUOTUVIUY IVAIROVE:
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
VisiSkai nesutinku Visiskai sutinku

SU TEIGINIU, KAD PC MOLAS YRA AUKSTA PREKIU/PASLAUGU KOKYBE:
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
VisiSkai nesutinku Visiskai sutinku

SU TEIGINIU, KAD PC MOLAS YRA DIDELE PRAMOGU, LAISVALAIKIO VIETY IVAIROVE:

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
VisiSkai nesutinku Visiskai sutinku
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SU TEIGINIU, KAD PC MOLAS YRA PATOGIOJE VIETOJE:
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
VisiSkai nesutinku Visiskai sutinku

SU TEIGINIU, KAD PC MOLAS YRA PATIKIMAS:
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
VisiSkai nesutinku Visiskai sutinku

SU TEIGINIU, KAD PC MOLAS PATRAUKIA DEMESI:
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Visiskai nesutinku Visiskai sutinku

SU TEIGINIU, KAD PC MOLAS MAN LABIAUSIAI PATINKA:
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Visiskai nesutinku Visiskai sutinku

SU TEIGINIU, KAD PC MOLAS YRA SAVAS, ARTIMAS:
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Visiskai nesutinku Visiskai sutinku

SU TEIGINIU, KAD PC MOLAS YRA PATRAUKLUS:
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
VisiSkai nesutinku Visiskai sutinku

SU TEIGINIU, KAD PC MOLAS KETINU PIRKTIS IR ATEITYJE:
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
VisiSkai nesutinku Visiskai sutinku

SU TEIGINIU, KAD PC MOLAS REKOMENDUOCIAU KITIEMS:
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
VisiSkai nesutinku Visiskai sutinku

K13. Pazymeékite labiausiai priimtinus teiginius apie PC SAVAS (1=Visiskai nesutinku,
10=Visiskai sutinku): y
SU TEIGINIU, KAD PC SAVAS YRA ZEMOS KAINOS:
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Visiskai nesutinku Visiskai sutinku

SU TEIGINIU, KAD PC SAVAS YRA DIDELE PREKIUY IVAIROVE:
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Visiskai nesutinku Visiskai sutinku

SU TEIGINIU, KAD PC SAVAS YRA DIDELE PARDUOTUVIU IVAIROVE:
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
VisiSkai nesutinku Visiskai sutinku

SU TEIGINIU, KAD PC SAVAS YRA AUKSTA PREKIU/PASLAUGU KOKYBE:
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
VisiSkai nesutinku Visiskai sutinku

SU TEIGINIU, KAD PC SAVAS YRA DIDELE PRAMOGU, LAISVALAIKIO VIETUY IVAIROVE:
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
VisiSkai nesutinku Visiskai sutinku

SU TEIGINIU, KAD PC SAVAS YRA PATOGIOJE VIETOJE:
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Visiskai nesutinku Visiskai sutinku

SU TEIGINIU, KAD PC SAVAS YRA PATIKIMAS:
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Visiskai nesutinku Visiskai sutinku
SU TEIGINIU, KAD PC SAVAS PATRAUKIA DEMESI:
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Visiskai nesutinku Visiskai sutinku

SU TEIGINIU, KAD PC SAVAS MAN LABIAUSIAI PATINKA:
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1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Visiskai nesutinku Visiskai sutinku
SU TEIGINIU, KAD PC SAVAS YRA SAVAS, ARTIMAS:
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Visiskai nesutinku Visiskai sutinku
SU TEIGINIU, KAD PC SAVAS YRA PATRAUKLUS:
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

VisiSkai nesutinku

Visiskai sutinku

SU TEIGINIU, KAD PC SAVAS KETINU PIRKTIS IR ATEITYJE:
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
VisiSkai nesutinku Visiskai sutinku

SU TEIGINIU, KAD PC SAVAS REKOMENDUOCIAU KITIEMS:

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
VisiSkai nesutinku VisiSkai sutinku

K14. Pazymeékite labiausiai priimtinus teiginius apie PM URMAS (1=Visiskai nesutinku,

10=Visiskai sutinku): .
SU TEIGINIU, KAD PM URMAS YRA ZEMOS KAINOS:

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
VisiSkai nesutinku Visiskai sutinku
SU TEIGINIU, KAD PM URMAS YRA DIDELE PREKIU IVAIROVE:
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
VisiSkai nesutinku Visiskai sutinku
SU TEIGINIU, KAD PM URMAS YRA DIDELE PARDUOTUVIY IVAIROVE:
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Visiskai nesutinku

SU TEIGINIU, KAD PM URMAS YRA AUKSTA PREKIU/PASLAUGU KOKYBE:

1 2 3 4 5 6
Visiskai nesutinku

7

8

Visiskai sutinku

9 10
Visiskai sutinku

SU TEIGINIU, KAD PM URMAS YRA DIDELE PRAMOGU, LAISVALAIKIO VIETY IVAIROVE:

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Visiskai nesutinku Visiskai sutinku
SU TEIGINIU, KAD PM URMAS YRA PATOGIOJE VIETOJE:
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
VisiSkai nesutinku Visiskai sutinku
SU TEIGINIU, KAD PM URMAS YRA PATIKIMAS:
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
VisiSkai nesutinku Visiskai sutinku
SU TEIGINIU, KAD PM URMAS PATRAUKIA DEMESI:
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
VisiSkai nesutinku Visiskai sutinku
SU TEIGINIU, KAD PM URMAS MAN LABIAUSIAI PATINKA:
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Visiskai nesutinku Visiskai sutinku
SU TEIGINIU, KAD PM URMAS YRA SAVAS, ARTIMAS:
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Visiskai nesutinku Visiskai sutinku
SU TEIGINIU, KAD PM URMAS YRA PATRAUKLUS:
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Visiskai nesutinku

SU TEIGINIU, KAD PM URMAS KETINU PIRKTIS IR ATEITYJE:
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1 2 3 4 5 6
Visiskai nesutinku

SU TEIGINIU, KAD PM URMAS REKOMENDUOCIAU KITIEMS:

1 2 3 4 5 6
Visiskai nesutinku

Pabaigai atsakykite kelis klausimus apie save:

D1. Jusy lytis:
1. Moteris
2. Vyras

D2. Amzius:

D3. Issimokslinimas:
1.Pradinis, nebaigtas vidurinis
2.Vidurinis
3.Spec. vidurinis, profesinis, aukstesnysis
4.Aukstasis/nebaigtas aukstasis

D4. Pajamos vienam seimos nariui:
1.Iki 500 Lt
2.501 - 1000 Lt
3.1001 - 1500 Lt
4.1501 - 2000 Lt
5.Vir§ 2001 Lt

D5. Pagrindinis uzsiémimas:
1.Verslo savininkas
2.Auksciausio, vidutinio lygio vadovas
3.Specialistas, tarnautojas
4.Darbininkas, techninis darbuotojas
5.0kininkas
6.Studentas, moksleivis
7.Bedarbis
8.Namy Seimininké
9.Pensininkas

D6. Miestas:
1.Kaunas
2.Kauno rajonas
3.Kita (jrasykite):
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10

Visiskai sutinku

9

10
Visiskai sutinku



