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[VADAS

Pasirinktos temos naujumas ir aktualumas

Per pastaraji deSimtmet] Lietuvoje didZiausi pakitimai jvyko prekybos sektoriuje, kuris
spar¢iai did¢jo ir toliau iSlieka vienu labiausiai auganciy tkio sektoriy. Lyginant dabarting
situacija ir buvusia prie§ deSimtmeti matomi rySkiis poky¢iai. Visa prekybos sistema keitési, tai
paskatino kurtis naujas imones. Didel¢ dalis susikiirusiy imoniy, véliau nutrauké veikla. Dél vis
did¢jancios konkurencijos nesugebéjo issilaikyti rinkoje. Kita dalis imoniy, Siandien sékmingai
tebevysto savo veikla, kai kurios i§ juy kuria prekybos imoniy tinkla visoje Salyje. Prekybos
sektoriuje sukuriama daug naujy imoniy bei darbo viety. Prekyba buvo ir iSlieka viena i§
paprasciausiy galimybiy pradéti savo versla Salies gyventojams.

Mazmeninés prekybos tinklai, palyginti naujas reiSkinys Lietuvos prekyboje. Prie§
desimtmeti Lietuvoje i$ vis nebuvo prekybos tinkly, tuo metu buvo tik pradzia veiklos dabartiniy
didZiausiy prekybos tinklus turin¢iy imoniy. Siuo metu maZzmeninés prekybos rinkoje situacija
lyginant su prie§ deSimtmeti buvusia — kardinaliai pasikeitusi.

Nors eksperty teigimy Lietuvoje yra laisvy niSy, kurias galéty uZzpildyti uzsienio Saliy
prekybos tinklai, taCiau uzimti norimas pozicijas Lietuvos rinkoje néra labai lengva.
Susiformaves mazmeniniy imoniy prekybos tinklas yra pakankamai gerai iSplétotas. Lietuvos
mazmeninés prekybos specialistai yra gerai vertinami uzsienio Salyse (Latvijoje, Rusijoje,
Ukrainoje) — jie kvie¢iami dirbti ir plétoti prekybos tinklus svetur.

Taciau iSlicka aktualu jvertinti mazmeninés prekybos tinklo iSsivystymo tolyguma,
pakankamuma bei vartotojy pozicija.

Temos svarba dar labiau iSauga konkurencijos intensyvéjimo pasékoje, kai kiekvieno
rinkos subjekto veikla priklauso nuo sugeb¢jimo suprasti, pritraukti ir i$laikyti vartotoja.

Baigiamojo darbo tikslas — iStirti mazmeninés prekybos tinkly iSsivystymo lygi ir
vartotoju poreikiy patenkinimo laipsni bei nustatyti veiksnius, itakojanc¢ius maisto ir kasdieniniy
prekiu parduotuviy pasirinkima.

Baigiamojo darbo objektas — Lietuvos mazmeninés prekybos tinklai: UAB ,,VP
Market“, UAB ,,Palink, UAB ,,Rimi Lictuva“, UAB ,,Norfos mazmena*“.

UZdaviniai:

Siekiant uzsibréZzto tikslo keliami tokie uzdaviniai:

1.Remiantis mokslingje literatiiroje pateikiama teorine medziaga, iSanalizuoti

mazmeninés prekybos objekty ivairove bei prekybos tinkly veiklos ypatumus.



2.Remiantis jvairiy autoriy atliktais tyrimais bei darbais iSanalizuoti prekybos tinkly
pasirinkima jtakojancius faktorius, identifikuoti veiksnius atskleidziancius vartotojuy elgsena,
bei skatinanc¢ius rinktis konkrec¢ias mazmeninés prekybos parduotuves.

3.18analizuoti Lietuvos mazmeninés prekybos tinkly struktira, ivertinti pokycius bei
plétros tendencijas.

4.Ivertinti vartotoju nuomong apie mazmeninés prekybos tinkly poreikiy patenkinima,
bei nustatyti veiksnius, itakojancius prekybos tinkly parduotuviy pasirinkima.

5.Remiantis tyrimo rezultatais pateikti mazmeninés prekybos tinkly veiklos tobulinimo
galimybes.

Hipotezés

I hipotezé. Did¢janti konkurencija ir nuolatinis parduotuviy skaifiaus augimas salygoja
visiSka maisto ir kasdieniniy prekiy pirkimo poreikiy patenkinima.

IT hipotezé. Aiskiausia prekybos tinkly diferenciacija yra prekiy kainy aspektu.

Metodai:

Siame darbe kompleksiskai naudojami metodai:

Mokslinés literatiiros analizé buvo atliekama analizuojant prekybos objekty ivairove,
prekybos tinkly formavimosi prielaidas, bei identifikuojant mazmeninés prekybos tinkly
vertinimo faktorius. Tokia analizé jgalina suformuluoti prielaidas tyrimui atlikti.

Statistiniy duomeny analizé atlikta siekiant pateikti ir iSanalizuoti duomenis apie
mazmeninés prekybos tinklus Salyje, bei placiau panagrinéti Vilniaus miesto maZmeninés
prekybos tinklus.

Lyginamoji analizé atlikta siekiant i$siaiSkinti mazmeninés prekybos lyderiu pozicijas,
nustatyti ju uzimama rinkos dalj, palyginti kiekvienam prekybos tinklui btidingas vystimosi
tendencijas, suformuluoti prielaidas pirkéju apklausai atlikti.

Anketiné apklausa naudota siekiant atskleisti vartotoju nuomong apie mazmeninés
prekybos tinkly iSsivystyma, ju pirkimo poreikiy patenkinima bei identifikuoti veiksnius,
itakojanc¢ius maisto ir kasdieniniy prekiy parduotuviy pasirinkima.

Matematinés statistikos metodai naudojami paskaiCiuoti imti bei atlieckant tyrimo
duomeny jvertinima.

Naudoti Saltiniai

Atliekant mokslinés literaturos analize, buvo remtasi jvairiy Lietuvos bei uzZsienio autoriy
darbais. Mazmeninés prekybos sektorius gana placiai nagrinéjamas tiek empiriniu, tiek teoriniu
aspektais. Mazmeninés prekybos tinklus nagrinéjo A. Pajuodis, J.R. Evans ir B. Berman, P.
Kotler, P. Dunne, R. Lusch, D. Griffith, V. Sadzius, R. Virvilaité, Z. Vaitkaniené, R. Zitkieng,
V. Rosemary, E.J. McCarthy, W.D. Perreault.



Lietuvos mazmeninés prekybos tinkly vystimosi pokycius gana iSsamiai analizavo ir aprasé

R. Zitkiené ir J. Sekliuckiené. Vartotojy elgsena, jtakojan¢ius veiksnius renkantis mazmeninés

prekybos objektus analizavo E.J. Mccarthy, W.D. Perreault, A. Pajuodis, V. Rosemary bei R.
Gudaviciené.

Siekiant temos aktualumo ir kuo naujesniu straipsniuy bei tyrimo duomeny analizés,

panaudoti elektroninés informacijos Saltiniai. Statistiniy duomeny tyrimas atliktas remiantis

Statistikos departamento, ,,Verslo Ziniy* pateiktais duomenimis, maZmeninés prekybos imoniy

teikiamomis ataskaitomis bei ivairiais kitais spaudoje publikuotais straipsniais.



1. MAZMENINES PREKYBOS ESME IR PREKYBOS TINKLU
FORMAVIMOSI PRIELAIDOS

1.1. MazZmeninés prekybos veiklos ypatumai ir funkcijos

Paprastai prekyba suprantama kaip tikin¢ veikla, susijusi su prekiy pirkimu ir pardavimu.
Pagal teritorini pozymi skiriama vidaus ir uzsienio prekyba, o pagal vieta prekiy paskirstymo

procese — mazmenin¢ ir didmeniné. Vidaus prekybos riiSys pateiktos 1 paveiksle.

Vidaus prekyba
| | |
N L. Dldmenlne Prekybos
Mazmenine Teils A
prekyba renginiai
prekyba
Gamybiniy Turgiis
- - prekiy 1
Stacionari
- — Aukcionai
— = | |  Vartojimo
| Kilnojamoji prekiy
u Birzos
—  Siunc¢iamoji — Superkamoji
T Mugés

1 pav. Vidaus prekybos rasys'

Mazmeninés prekybos apibrézimai jvairiuose Saltiniuose (A. Pajuodzio “Prekybos
marketingas”, J.R. Evans, B. Berman “Retail management: strategic approach”, V. Stidziaus
“Pardavimy valdymas: principai ir praktika”) pateikiami skirtingi. Ta¢iau maZzmeninés prekybos
esmé ir funkcijos paskirstymo kanale iSlicka tos pacios. Mazmeniné prekyba apima visus
veiksmus, susijusius su prekiy ar paslaugy pardavimu asmeniniam vartojimui, o ne
perpardavimui. Jei gamintojas ar didmenininkas parduoda prekes ar paslaugas tiesiogiai
galutiniam vartotojui, tai jie taip pat uZsiima mamenine prekyba. Zemiau pateikiami A.
Pajuodzio, J.R Evans, B. Berman ir V.Stidziaus mazmenings prekybos apibrézimai.

Mazmeniné prekyba — tai prekiy pardavimas galutiniams vartotojams ju asmeniniams ir
namy tikio (Seimos) poreikiams tenkinti®.

Mazmeniné prekyba — baigiamasis etapas prekiy paskirstymo kanale nuo gamintojo iki
galutinio vartotojo’.

Mazmeninés prekybos imonés — pagrindin¢ ir arCiausiai prie galutinio vartotojo esanti

prekybininky tarpininky grandis®.

'Pajuodis A. Prekybos marketingas. Vilnius: Eugrimas, 2002. P.19.
’Ten pat
3Evans J.R., Berman B. Marketing.6 ed. 1994, P.538.



Mazmeninés prekybos imonés, tai daugiausia imonés, perkancios i$ kity tiekéju masiskai
vartojamas prekes ir parduodancios jas bei teikiancios kitas paslaugas galutiniams vartotojams:
atskiriems gyventojams, Seimoms, namy iikiams.

Yra jvairiy mazmeninés prekybos definicijy, ta¢iau dauguma jy pabrézia, kad tai veikla,
susijusi su prekiy ar paslaugy pardavimu. Mazmening prekyba galima apibiidinti kaip mainus,
kurie yra palankds ir pirkéjams ir pardavéjams. Pirkéjai siekia ne tik isigyti tam tikra preke, bet ir
pageidauja tam tikry paslaugy, o pardavéjai siekia kuo geriau patenkinti vartotojy poreikius ir
gauti kuo didesnj pelna’.

MazZmeninés prekybos funkcijos
Mazmeninei prekybai tenka svarbiausias vaidmuo prekiy paskirstymo kanale.

Mazmenininkas yra tarpininkas tarp gamintojo, didmenininko ir galutinio vartotojo.

GAMINTOJAS DIDMENININKAS MAZMENININKAS VARTOTOJAS

2 pav. MaZmenininko vaidmuo paskirstymo grandinéje®

Dazniausiai mazmenininkai prekes perka i§ didmenininky, o Sie 1§ gamintoju. Taciau
mazmenininkai  prekes gali pirkti ir tiesiai i§ gamintojy. Tuomet didmenininkas prekiy
paskirstymo grandinéje nedalyvauja. Tai, ar mazmenininkas prekes perka i§ didmenininko ar
tiesiai i§ gamintojo, daugiausiai priklauso nuo prekiy pobiidzio bei mazmeninés prekybos imonés
dydzio.

Mazmeninés prekybos imonés igyvendina savo tikslus vykdydamos tam tikras funkcijas.
Mazmenininkai paprastai atlieka 4 funkcijas.
Mazmeninés prekybos imonés igyvendina savo tikslus vykdydamos tam tikras funkcijas.

Mazmenininkai paprastai atlieka 4 funkcijas (zr. 3 paveiksla).

* Studzius V. Pardavimy valdymas: principai ir praktika. - Vilnius: Paciolis, 2005. P. 155.
> Vengrauskas V., Zitkiené R. Mazmeninés prekybos sistemos transformacija. Ekonomika, 2000. Nr. 51, P. 156.
S Berman B., Evans J.R. Retail management: strategic approach. 8 ed. 2001. P. 9.



Suformuoja prekiy
asortimenta

Teikia informacija
vartotojams

v

MAZMENININKAS

Tiekia produktus,
zymi prekiy kainas ir
— > || apmoka saskaitas uz
prekes ir paslaugas

Sudaro sandorius su
galutiniu vartotoju

3 pav. MaZmeninés prekybos jmoniy funkcijos7

Jie sukomplektuoja prekiy asortimenta pirkdami jas i§ daugelio tiekéjy. Asortimento
gilumas ir platumas priklauso nuo pasirinktos mazmenininko strategijos. Pagrindinés trys
ypatybes, isskiriantios mazmening prekyba nuo kity prekybos risiy yra tokios®:

4 Impulsyvaus ar neapgalvoto pirkimo skatinimas,
4 Mazas ar vidutiniskas pardavimas,
4 Parduotuviy populiarumas.

Informacija vartotojams mazmenininkai teikia per reklama, parodas ir pardavimy
konsultantus. Jie gali sudaryti jvairius sandorius su vartotojais dél prekiy tiekimo, atsiskaitymo
politikos ir kity paslaugy.

Vokieciy marketingo specialistai i$skiria tik dvi stambias mazmenininky funkcijas, tai
asortimento formavimas ir komunikacija su gamintojais, tiekéjais bei vartotojais. Bendraudami
su gamintojais ir tiekéjais, mazmenininkai gali jiems teikti informacija apie prekybos prognozes,
pristatymy uzlaikymus, vartotoju nusiskundimus, prekiy apyvarta.

Pagal B. Berman, J.R.Evans maZmeninés prekybos imonéms priskiriamos tokios
funkcijos’:

# Asortimento formavimas;
4 [vairiy paslaugy teikimas;
+ Didelés apimties, kiekio, masés prekiy smulkinimas;

+ Prekiy atsargy valdymas.

7 Evans J.R., Berman B. Marketing 6 ™ed. 1994, P. 538.
8Ten pat, P. 541
° Berman B., Evans J.R. Retail management: strategic approach. 8" ed. 2001. P.6.



Mazmenininkai gali atlikti ir tokias funkcijas kaip transportavimas, sandé¢liavimas, prekiy
reklamavimas. Jei mazmeniné imon¢ yra nedidelé tai paprastai atlikti Sias funkcijas jai biina
ekonomisSkai nenaudinga, todél jie naudojasi prekybos pagalbininky paslaugomis.

Apibendrinant visas mazmeninés prekybos imonés atlickamas funkcijas galima biity
teigti, jog mazmenininkai gali atlikti tas pacias 8 marketingo funkcijas kaip didmenininkai, jos
yra tokios'":

* Pirkimas

+ Pardavimas

+ Sandéliavimas arba saugojimas
+ Transportavimas

& Risiavimas

+ Finansavimas

+ Informacijos surinkimas

+ Rizikos prisiémimas

Kokias funkcijas atlieka konkretus mazmenininkas priklauso nuo daugelio faktoriy:
mazmeninés imonés dydZzio, apyvartos, vietos ir t.t. IS paminéty 8 funkciju daZniausiai
mazmenininkai atsisako tokiy funkcijy kaip transportavimas, finansavimas. Sios funkcijos
priskiriamos didmenininkams. Sandéliavimas ir saugojimas susijes su neatitikimu tarp gamybos
ir vartojimo. Neatitikimai gali biti: laiko, kokybés, kiekio, vietos, nuosavybés. Tai labai svarbi
mazmenininko funkcija, jis turi tai numatyti i§ anksto, kad galéty tinkamai saugoti prekes.
Transportavimas susij¢s su geografiniu neatitikimu. RiisSiavimas reikalingas dél to, kad paklausa
ir pasiila nesutampa. Mazmenininkas turi prekes suriiSiuoti, paskirstyti ir suformuoti
asortimenta, kuris tenkinty vartotoja. Jei mazmenininkas prekes perka i§ didmenininko ar
gamintojo, tai jis prisiima tam tikra rizika, nes galutinio pirkéjo paklausa sunkiai nuspéjama.

Trumpai apibiidinti mazmening prekyba galima biity taip: tai veikla susijusi su prekiy
pitkimu ir pardavimu galutiniam vartotojui. MaZzmenininkai prekes paprastai perka i$
didmenininky, taiau jie taip pat gali jas pirkti ir i§ gamintoju. Tod¢l pabrézti jog tai yra tarping
grandis tarp didmenininky, gamintojy ir vartotoju néra tikslinga. Taip pat ir gamintojai bei
didmenininkai gali uzsiimti mazmenine prekyba, jei parduoda prekes galutiniam vartotojui.
Todél tikslingiausia apibréziant mazmening prekyba akcentuoti tai, jog prekés yra parduodamos
galutiniam vartotojui, jo asmeniniam naudojimui. Todé¢l Sio darbo autorés nuomone geriausiai
mazmening prekyba apibtidinantis yra toks apibrézimas:

Mazmenin¢ prekyba — tai prekiy pardavimas galutiniams vartotojams juy asmeniniams

poreikiams tenkinti.

% Dunne P., Lusch R., Griffith D. Retailing.2002. P. 147 — 151.



Anksc¢iau paminéti autoriai mazmenininkams priskiria daug ir jvairiy funkcijy. Taciau,
Sio darbo autorés nuomone, svarbiausia mazmenininky funkcija — sukomplektuoti prekiy
asortimenta, orientuota | galutinj vartotoja. Paprastai jie formuoja asortimenta pirkdami prekes
1§ ivairiy gamintoju bei didmenininky. MaZzmenininkams priskiriamos kitos funkcijos,
pavyzdziui jvairiy paslauguy teikimas, prekiy atsargy valdymas, néra bendros visiems
mazmenininkams ir daugeliu atveju priklauso nuo mazmeninés imonés veiklos specifikos bei
imonés dydzio.

1.2. MazZzmeninés prekybos planavimo koncepcijy analizé

Prekybos imoniy konkurencijos evoliucija ir asortimento formavimo kitima paaiSkina
prekybos rato (angl. wheel of retailing), asortimento raidos (angl. scrambled merchandising) ir
prekybos imonés gyvavimo ciklo (angl. the retail life cycle ) teorijos.

Klasikiniuose prekybos rato etapuose yra trys pakopos — i¢jimas, subrendimas ir
smukimas. Pagal prekybos rato teorija (angl. wheel of retailing), imoné patekdama i rinka
pasirodo kaip zemu kainy ir mazo pelno siekianti imoné. Praéjus kazkiek laiko, imoné padidina
prekiu kainas, nes patobulina prekes ir klienty aptarnavima. Kai imoné dar labiau padidina
kainas, ji tampa pazeidziama, neapsaugota nuo naujy prekybos imoniy, kurios siiilo prekes
zemomis kainomis ir ivairias nuolaidas. Prekybos rato teorija pagal P. Dunne, R. Lusch, D.

Griffith pavaizduota 4 paveiksle.

Veiklos Vidutinés arba aukstos kainos
ISvystyta jranga ir patalpos

B if s Geresni igiidZiai

Zemos kainos

Menka jranga ir S o Aukstos kainos
nedidelés patalpos Iéjimo | Pazeidziamumo Puiki jranga ir patalpos

M1r111mahos rinka fazé fazé Auks¢iausio lygio aptarnavimas
paslaugos Mazéjanti investicijy graza

4 pav. Prekybos rato teorij a'l

Prekybos rato teorija pagrista 4 prielaidomis'*:

1. Daugelis zmoniy jautriai reaguoja i kainy poky¢ius ir yra pasiruosg jiems patogioje
vietoje esantj ir sitilantj priimting asortimenta prekybos objekta iSkeisti | ta, kuris sitlo prekes
mazesnémis kainomis.

2. Jautriai reaguojantys 1 kainy poky¢ius pirkéjai daZniausiai néra lojalts.

"Dunne P., Lusch R., Griffith D. Retailing. 2002. P. 120.
12 Berman B., Evans J.R. Retail management: strategic approach. 8" ed. 2001. P. 146.
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3.  Dazniausiai naujos imonés turi galimybe pardavinéti prekes Zzemesnémis kainomis
negu jau egzistuojancios imones.

4.  MazZzmenininkai pasistumia prekybos ratu, norédami padidinti pardavimus, pagerinti
parduotuvés jvaizdi, iSplésti rinka.

Taigi, $i prekybos rato teorija paaiskina kaip “low — end” (angl.) strategija, kuri pasizymi
nuolaidomis ir Zemomis kainomis, iSsivysto 1 “high — end” (angl.) strategija, pasizymincia
aukStomis kainomis. Kaip kinta parduotuviy tipai slenkant prekybos ratu, pavaizduota 5

paveiksle.

Prestizinés universalinés parduotuvés

Tradicinés universalinés parduotuvés

High — end
strategija Pigesniy prekiy parduotuvés

Low —end
strategija

Prekybos grandys, gamintoju
parduotuvés

5 pav. Prekybos ratas"

Asortimento raidos teorija (angl. scrambled merchandising) apibiidina maZzmenininko
siilomo asortimento platumo padidéjima. Pagal Sia teorija, specializuoti prekybos centrai su
siauru asortimentu, virsta { nespecializuotus prekybos objektus sitillancius platy prekiy
asortimenta.

Populiaruma tokiy parduotuviy, kuriose sitilomos ijvairiy prekiy linijos, lemia daugelis
faktoriy'*:
Mazmenininkai nori padidinti prekybos apimtis;
I asortimentg jtraukiamos tokios prekés, kurios dazniausiai perkamos spontaniskai;
Zmonéms patinka apsipirkti “vienu sustojimu’;
Sumazinama sezoniSkumo jtaka;

Gali buti pasiekti skirtingi pirkéjy segmentai;

- + & & & &

Sumazinama konkurenty jtaka;

Taciau tokia vykdoma asortimento politika turi ir trilkumy. Nesékmingas asortimento
suformavimas gali turéti itakos mazmenininko jvaizdZziui, taip pat mazmenininkui gali pritrikti
patirties ir {glidziy prekiauti gaminiais, kurie jam néra gerai Zinomi.

Prekybos imonés gyvavimo ciklo (angl. The retail life cycle ) teorija teigia, kad prekybos

imon¢ pardavinédama prekes ir teikdama paslaugas pereina per 4 ciklo etapus: jvedimas,

13 Evans J.R., Berman B. Marketing 6 thed. 1994. P. 556.
' Ten pat
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augimas arba plétojimasis, branda, nuosmukis. Nuo to kokioje stadijoje yra imoné priklauso jos
vykdoma politika prekiy asortimento, rémimo, naujy technologiju naudojimo, investiciju ir kt.

srityse. Taip pat kinta ir jimones vidiné aplinka: konkurentai, tiekéjai, pirkéjai, darbuotojai.

IWEDIM LS AL AS RIS hLBIS

BR.AND.A,

6 pav. Prekybos jmonés gyvavimo ciklas'

1 lenteléje susistemintai pateiktos prekybos imonés gyvavimo stadijos ir apibiidinti imonés,
esancios tam tikroje faz¢je daromi sprendimai ar situacija.

1 lentelé. Prekybos jmonés gyvavimo stadijos16

i IVEDIMAS
Konkurentai  Labai nedaug Vidutiniskai - Daug tiesioginiy ir ~ Daug netiesioginiy ir
etiesioginiy - nedaug ‘| nedaug tiesioginiy
Augimas ~ Labai spartus Spartus - Vidutinikas Létas arba neigiamas
= Pelningumas = Mazas ar vidutiniskas = Didelis Vidutiniskas Labai mazas
 Trukme 3 — 5 metai 8 metai Neribota Neribota
' Investicijos Minimalios Didelés Investuojama | Labai mazos ir tik tuo

naujas rinkas atveju jei reikia

Brandos fazéje pranyksta permainy tendencija ir isivyrauja imonés pasirinktos strategijos
tasa. Biitent tuomet atsiranda galimybe¢ ieiti i rinka naujoms mazmenings prekybos institucijoms.

Prie minéty teorijy R. Zitkiené savo straipsnyje pateikia dar ir D.Gilbert aprasyta konflikto
teorija (angl. Conflict theory). Konflikto teorija remiasi konkurencija tarp mazmeninés prekybos
instituciju ir sukelia pokyCius mazmeninés prekybos sistemos aplinkoje. Novacijos, sukeliancios
nepastovuma, kuris padidina konkurencija tarp prekybos imoniy, vyksta keturiais etapais.
Pirmame etape novacija sukrecia mazmenininkus, antrame — jie mégina atsitraukti ir apsiginti,
treClame — pereina | pripazinimo ir jvertinimo stadija, o paskutiniame — kuria adaptacijos

strategija'’.

15 Dunne P., Lusch R., Griffith D. Retailing. 2002. P. 123.
' Berman B., Evans J.R. Retail management: strategic approach. 8" ed. 2001. P. 149,
' R. Zitkiené. Mazmeninés prekybos instituciniy formy kitimo tendencijos. Socialiniai mokslai, 2001. Nr.5(31), P. 65.
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1.3. MaZmeninés prekybos jmoniy klasifikavimas

Rinkoje egzistuoja daug ir ivairiy mazmeninés prekybos institucijy, kurios skiriasi savo
veiklos forma ir metodais. Politiniy, teisiniy, ekonominiy, technologiniy ir kity salygu kitimas
lemia naujy prekybos formy {vairovg.

Skirtingy Saltiniy autoriai iSskiria skirtingas mazmeninés prekybos formas ir prekybos
objekty tipus. Taip tikriausiai yra dél to, kad kiekvienos Salies prekyba turi tik tai Saliai budingy
pozymiy, taip pat skiriasi pirkéju elgsena, pomégiai, kultiira ir tradicijos. Prie mazmenings
prekybos objekty priskiriama: parduotuvés, kioskai, degalinés, prekybiniai automatai ir kt.
Svarbiausia mazmeningje prekyboje prekiy pirkimo ir (arba) pardavimo vieta yra parduotuve,
todél toliau daugiausia démesio ir skiriama §io tipo mazmeninés prekybos objektams.

A. Pajuodis, P. Kotler, B. Berman, J.R. Evans, V. Siidzius, P. Dunne, R. Lusch, D.
Griffith parduotuves klasifikuoja skirtingai. Lietuvoje taip pat jvairlis prekybos objektai
vadinami universalinémis parduotuvémis, hipermarketais ar prekybos centrais nors daznai
neatitinka Siai prekybos objekty kategorijai keliamy reikalavimuy.

Mazmeniné prekyba gali vykti ivairiomis formomis. VokieCiy marketingo specialistai,
nagrinédami prekybos objekty ivairove, skiria prekybos objekty tipus ir pardavimo (realizacijos)
tipus. Prie prekybos objekty tipy priskiriamos parduotuves, kilnojamosios prekybos objektai ir
prekyba per automatus, prie pardavimy tipy priskiriami siun¢iamosios prekybos objektai,
tiesioginis pardavimas ir elektroniné prekyba.'® Tokio pat klasifikavimo prisilaiko ir A.Pajuodis,
jis labiausiai paplitusius parduotuviy tipus sujungia i tokias pagrindines grupes'’:

+ kasdieninés paklausos prekiy parduotuvés;

+ specializuotos parduotuves;

# universalinés parduotuveés;

+ supermarketai ir kitos savitarnos principu dirbancios didelés parduotuvés;

+ pigesniy prekiy parduotuves.

P. Kotler mazmenininkus skirsto i tris grupes: prekiaujantys parduotuvése, prekiaujantys
ne parduotuvése, mazmenininky organizacijos. Mazmenininkus prekiaujancius ne parduotuveése
skirsto 1 tokius tipus: tiesioginis marketingas, asmeninis pardavimas, pardavimas per prekybinius
automatus. Mazmenine prekyba uzsiimancios organizacijos: korporaciniai prekybos tinklai,
savanoriski tinklai, mazmenininky kooperatyvai, vartotojy kooperatyvai, francizés organizacijos.
Daugelyje $aliy egzistuojanéias parduotuves suskirstyto i astuonis tipus:

+ Specializuotos parduotuvés (angl. Specialty store) — apsiriboja viena gilaus asortimento

'8 Pajuodis A. Prekybos marketingas.- Vilnius: Eugrimas, 2002. P. 168.
“Ten pat, P. 169 — 173.
20 Kotler P. Marketing management: The Millennium edition. 2000. P. 521 — 522.
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prekiy linija.

+ Universalinés parduotuvés (angl. Department store) — turinGios keleta prekiu liniju.
Kiekvienai prekiy linijai yra atskiras skyrius uz kuri atsakingas konkretus vadybininkas ar prekiy
zinovas.

+ Supermarketai (angl. Supermarket) — salyginai didelé savitarnos parduotuve, sitilanti pirkti
prekes mazomis kainomis, dideliais kiekiais, patenkinanti vartotojo poreikius susijusius su
maisto, namy ruosos prekiy isigijimu.

+ Kasdieninés paklausos prekiuy arba patogios parduotuvés (angl. Convenience store) —
salyginai nedidelé parduotuvé, isikiirusi netoli gyvenamojo rajono, dirbanti septynias dienas per
savaite ir siiilanti vartotojams ribota prekiu linijy skaiciy Siek tiek didesnémis kainomis.

+ Superparduotuveés (angl. Superstore) — vidutini§kai 35000 kvadratiniy pédy (apie 3250 kv.
m) ploto, siekianti patenkinti vartotoju poreikius susijusius su jprasty maisto ir ne maisto prekiy
pirkimu.

+ Mazy kainy parduotuvés (angl. Discount store) — Siose parduotuvése sitiloma pirkti prekes
mazesnémis kainomis, dideliais kiekiais. Daugiausiai sitilomos vietiniy gamintojy prekeés.

£ Agresyviy kainy parduotuveés (angl. Off — price) — $iy parduotuviy prekybininkai perka
prekes tiesiai i§ gamintojo, tokiomis pat kainomis kaip ir didmenininkai, bet parduoda pigiau nei
mazmenininkai. Siam tipui priklauso gamybiniy imoniy parduotuvés (angl. Factory outlet).

+ Parduotuvés — demonstracijy salés (angl. Catalog showroom) — parduotuvés prekiaujancios
pagal katalogus.

Siek tiek kitaip parduotuves skirsto B. Berman, J. R. Evans. Esminis skirtumas tas, kad
jis visus mazmenininkus skirsto { dvi stambias dalis: mazmenininkai parduodantys jvairias
prekes ir mazmenininkai, parduodantys maisto prekes. [vairiy prekiy parduotuvés®':

+ specializuotos parduotuvés (angl. specialty store),
universalinés parduotuvés (angl. traditional department store);
nukainuoty prekiu parduotuvés (angl. full — line discount store);
agresyviy kainy parduotuvés (angl. off — price);
labai mazi marketai / parduotuvés (angl. flea market)

gamybiniy imoniy parduotuvés (angl. factory outlet);

- = = = & &

nariy klubai (angl. Membership clubs).
Parduotuvés, kuriose daugiausia parduodami maisto produktai:
+ kasdieninés paklausos prekiu parduotuvés (angl. convenience store),

+ supermarketai (angl. conventional supermarket);

2! Berman B., Evans J.R. Retail management: strategic approach. 8" ed. 2001. P.154 — 155.
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+ maisto prekiy superparduotuvés (angl. food — based superstore),

+ riboto asortimento parduotuvés ( angl. limited — line store);,

4+ sandélinés prekybos parduotuvés (angl. warehouse),

+ parduotuviy susivienijimas (angl. combination store).

Skirtingai nuo anks¢iau paminéty autoriy mazmenines prekybos imones klasifikuoja V.

Sudzius.

Mazmeninés prekybos imonés

Pagal apyvartos Pagal realizuojamy prekiy Pagal nuosavybés Pagal veiklos metoda
dydi ir salés plota asortimenta forma
| L | |

>  Didelés ; ﬁr}}versalaustgsortimento > Korporatinés > Su vi‘somis

»  Vidutinés > Sr:lslfﬁgi"srzrkgfen © »  Nepriklausomos gaslausgorpls

> Mazos Rt pre; > Nepriklausom aviarna
> lvleno tipo riboto . ~\eprikiausomy >  Daliné savitarna
asortimento LODMHEE0CIACI /O »  Prekyba be prekybiniy
i Slaur'al .spemallzuotos patalpy (pastu, per

Speclal}zu'otos automatus, pristatymas i

»  Nespecializuotos namus ir pan.)

7 pav. Svarbiausi maZmeninés prekybos jmoniy klasifikavimo poZymiai 2

Si klasifikacija ypatinga tuo, kad mazmeninés prekybos imonés skirstomos i grupes pagal
keleta pozymiu: pagal apyvartos dydi ir salés plota, pagal prekiy asortimenta, pagal nuosavybés
forma, pagal veiklos metoda.

Visy anksc¢iau paminéty autoriy sitilomas parduotuviy klasifikavimas yra gana sudétingas
ir painus, nes néra tiksliai apibrézti reikalavimai keliami jvairioms parduotuvéms. Juolab, kad
prekybos marketingo specialistai pastebi, jog pastaraisiais metais vis labiau parduotuvés
asimiliuojasi. Taip pat galima ir tokia situacija, jog pagal apibiidinima parduotuvé gali atitikti
kelis tipus.

Pranciizijoje naudojami 6 mazmeniniai maisto produkty distribucijos kanalai. Dideliy
nuolaidy parduotuvés, hipermarketai, supermarketai, city-center parduotuvés ir maisto
parduotuvés atstovauja masing rinka ir apima daugiau nei 60% visy pardavimy. Tradiciniai
pardavimai apima dviejy tipy veikla: maZos parduotuvés ir specializuotos maisto parduotuves™.

AnksCiau minétos mazmeninés prekybos formos yra tradicinés. Taciau nuolatiniai
poky¢iai mazmeninéje prekyboje itakoja naujy prekybos formy atsiradima. Naujos mazmeninés

prekybos formos™*:

22 Siidzius V. Pardavimy valdymas: principai ir praktika.- Vilnius: Pagiolys, 2002. P.155.
Zprekybinés informacijos biuletenis Nr.13, Lietuvos ekonomikos plétros agentiira. 2000. P. 6.
% Dunne P., Lusch R., Griffith D. Retailing. 2002. P. 147-151.
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+  Supercentras (angl. Supercenter) — supermarketo ir universalinés parduotuvés derinys.
Sios parduotuvés pirkéjams siiilo nuo 80 000 iki 100 000 prekiy rusiy, taigi suteikia pirkéjams
galimybg apsipirkti “vienu sustojimu”.

+ Panaudoty prekiy parduotuvés (angl. Recycled Merchandise Retailers ) — tai
parduotuvés sitilancios pirkéjams isigyti ivairiy prekiy padévéty ribuy, baty ar panaudoty daikty
(pvz. kompiuteriy, baldy, sportinio inventoriaus).

+ Likvidatoriai (angl. Liquidators) — superkantys prekes i§ imoniy baigianiy savo
veikla.

Lietuvoje mazmeninés prekybos objektai klasifikuojami daugiausiai pagal parduotuvés
dydi bei prekiy kainy lygi. Susiskirstyti parduotuves pagal uzsienio Saliy autoriy sitilomus tipus
yra pakankamai sudétinga, nes ne visos parduotuvés atitinka joms keliamus reikalavimus.
Dazniausiai parduotuveés yra per mazos konkreciam tipui, sitilo nepakankamai platy asortimenta
ar kt. Konkretaus tipo parduotuviy dydis skiriasi ir kitose Salyse ne tik Lietuvoje, todél skirstant |
tipus reikia atsizvelgti { konkredios Zalies prekybos objekty ypatumus. Sio darbo autorés
nuomone, galima biity iSskirti Siuos Lietuvoje dazniausiai pasitaikancius | maista orientuoty
parduotuviy tipus:

+ kasdieninés paklausos prekiy parduotuvés (angl. convenience store);

specializuotos parduotuvés (angl. specialty store);
supermarketai (angl. supermarket);

parduotuviy susivienijimas / kombinuota parduotuvé (angl. combination store);

- -

hipermarketai (angl. hypermarket);
+ zemy kainy parduotuvés (angl. discount store).

Kaip jau buvo minéta, Lietuvoje dar néra tiksliai apibrézta, ka reiSkia vieno ar kito
parduotuves tipo pavadinimas. Todél toliau pateikiami tik salyginiai prekybos objekty
apibudinimai.

Specializuotos parduotuvés (angl. Specialty store) — tai orientuotos i tam tikra prekiu grupe
parduotuvés. Paprastai jos yra nedidelio ploto ir siiilancios isigyti pirké¢jams viena gilaus
asortimento prekiy linija. Prie $iy parduotuviy galima buty priskirti konditerijos gaminiy,
saldainiy, arbatos, gérimy ir kt. Siuo metu $io tipo parduotuvés populiaréja. Labiausiai pirkéjus
pritraukia platus prekiy asortimentas, profesionalios konsultacijos, gaminiy kokybé. Paprastai
kainos tokiose parduotuvése yra Siek tiek auksStesnés, taCiau jvertinus ju teikiamus privalumus,
pirkéjai mielai renkasi jas.

Kasdieninés paklausos prekiuy parduotuvés (angl. Convenience store) — tai daugiausiai
gyvenamuosiuose rajonuose jsikiirusios parduotuvés. Sio tipo parduotuvés nedideliame prekybos

plote pateikia platy, bet negily maisto ir masinés paklausos ne maisto prekiy asortimenta. Sio
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tipo parduotuvés gali buti isikiirusios pirmuose daugiabuc¢iy namy aukstuose ar kt. Anksciau $io
tipo parduotuvés buvo labai populiarios, Siuo metu ju populiarumas smarkiai sumazejgs.
Pagrindiné priezastis — didieji prekybos tinklai savo prekybos objektams parenka kuo arciau
pirkéju namy esancias vietas ir tokiu budu nukonkuruoja kasdieninés paklausos prekiy
parduotuves, siilandias pirkéjams prekiy isigyti Siek tiek didesnémis kainomis. Z.Vaitkiiniené
prie §io parduotuviy tipo priskiria “Statoil” parduotuves®:

Supermarketai (angl. Supermarket) — savitarnos principu dirbanti parduotuve, sitilanti
pirkéjams platy maisto prekiy ir pagrindiniy kasdieninés paklausos ne maisto prekiy asortimenta.
Sio tipo parduotuvés yra pagrindiniai konkurentai kasdieninés paklausos prekiy parduotuvéms.
Sios parduotuvés taip pat daugiausiai jkuriamos gyvenamuosiuose rajonuose, pirkéjams
patogiuose vietose. Siy parduotuviy plotas néra didelis — iki 2500 m”. Kainy lygis Siose
parduotuvése — zemas ir jos daugiausiai orientuotos i kasdieniniy poreikiy patenkinima.
Sprendimai susij¢ su Siy parduotuviy dizainu, prekiy pateikimu — paprasti, nereikalaujantys
dideliy i§laidy. Sio tipo parduotuviy skai¢ius Lietuvoje yra didZiausias.

Parduotuviy susivienijimas / kombinuota parduotuve (angl. Combination store) — didelio
ploto parduotuvés siiilan¢ios pirkéjams platy bei gily maisto ir ne maisto prekiy asortimenta. Siy
parduotuviy plotas gali bati iki 9000 m”. Siuo metu $io tipo parduotuvés yra itin populiarios. Sios
parduotuvés gali biiti jkuriamos net gi Siek tiek atokesnése vietose, nes uzima ne maza plota ir
paprastai tampa traukos centru. Didziausias privalumas Sioms parduotuvéms — patogus
privaziavimas ir patogus automobiliy parkavimas. Dazniausiai §io tipo parduotuvése isikuria ne
tik maisto ir kity prekiy parduotuve, bet taip pat ir kitos nedidelés parduotuvés. Pavyzdziui,
géliy, foto paslaugu, kosmetikos, suvenyry parduotuvélés. Taip pat gali buti banko, draudimo
imonés, telekomunikacijos bendrovés filialai ir kt. Sio tipo parduotuvés ne tik patenkina
kasdienius vartotoju poreikius isigyti maisto ir kt. prekiy, bet daznai tampa ir laisvalaikio
praleidimo galimybe. Biitent atsizvelgiant { pastaraji vartotojy pageidavima, daznai {kuriamos ir
kavinukes ar greito aptarnavimo restoranai.

Hipermarketai (angl. Hypermarket) — tai taip pat kombinuotos parduotuvés ir dar didesnio
ploto. Paprastai ju plotas yra nuo 9000 m”. Sio tipo prekybos objektuose veikia dar daugiau
savarankisky parduotuviy ir pirkéjams sitilomy paslauguy spektras dar didesnis. Sio tipo
parduotuviy Lietuvoje néra daug, o esamos isikiirusios didziausiose Lietuvos miestuose.

Zemy kainy parduotuvés (angl. Discount store) — paprastai nedidelio ploto, siilandios
nedidelj prekiu asortimenta, ta¢iau Zemomis kainomis, parduotuvés. Sios parduotuvés pasizymi
itin paprastu interjeru, daznai prekés sukraunamos prekybos salése savo originaliose pakuotése,

t.y. dézése. Sio tipo parduotuvés yra palyginus naujas reiskinys Lietuvos rinkoje. Pasak Z.

BVaitkiiniené Z. Ne visos parduotuvés — prekybos centrai! // Marketingas, Nr. 1, 2005. P. 35.

17



Vaitkiinienés Lietuvos parduotuvés néra visiSkai panaSios { uZzsienyje esancias zemy kainy
parduotuves. Taip yra todél, kad Lietuvoje labai didele paklausa turi greitai gendantys produktai.
Zemy kainy parduotuviy pagrinding koncepcija — islaidy maZinimas prekiaujant ilgai
negendanéiais produktais®®. Taigi, apie iy parduotuviy situacija kalbéti dar anksti, nes §io tipo
parduotuvés galima sakyti yra tik ivedimo fazéje.

1.4. MaZmeninés prekybos tinkly formavimosi prielaidos

Apzvelgti parduotuviy tipai gali pasireiksti kaip visiskai savarankiskos, nepriklausomos,
pavienés imonés. TaCiau labai daznai jos jeina | ivairaus pobudzio junginius. Tarpusavyje
bendradarbiaujantys ir saveikaujantys prekybos objektai gali pasiekti efektyvesniy veiklos
rezultaty, nei veikdami atskirai. Tai ir yra pagrindiné prieZastis kurtis prekybos tinklams. Darbe,
prekybos tinklams jvardinti naudojamas sinonimas prekybos sistemos. Mazmeninés prekybos
tinklai gali biiti nagriné¢jami dviem aspektais: teritorijos ir sgveikos. Tam tikros gyvenvietés ar
teritorijos mazmeninés prekybos imoniy visuma taip pat gali biiti vadinama mazmeningés
prekybos tinklu.

Pasak V. Vengrausko ir R. Zitkienés, efektyvy prekybos paslaugy teikima, galima
pasiekti tik pateikus atitinkama pasitila vartotoju poreikiams patenkinti per racionaliai
suformuota mazmeninés prekybos tinkla. Sie autoriai pateikia toki maZmeninés prekybos tinklo
apibréZima: mazmeninés prekybos sistema (arba tinklas) — tai atvira, sudétinga, tarpusavyje
saveikaujanciy ir siekian¢iy bendro tikslo prekybos elementy (objekty) visuma, veikianti tam
tikroje erdvéje ir transformacijos procese pasiekianti sinergijos efekta, su kuriuo pagalba galima
suformuoti efektyvy prekybinj vartotojy aptarnavima®’. R. Virvilaité kalbédama apie prekybos
tinkla vartoja korporacinio tinklo savoka. Korporacini tinkla ji apibiidina kaip parduotuviy tinkla,
susidedant] i§ dviejuy ir daugiau bendrai valdomy, kontroliuojamy, parduodanciy panasaus
asortimento prekes, turin¢iy bendra tiekimo ir pardavimo tarnyba, parduotuviy®.

E. J. McCarthy ir W. D. Perreault prekybos tinkla apibiidina kaip vienai jmonei
priklausanéiy ir jos valdomy parduotuviy jungini®. Sis apibiidinimas gana nei$samus ir kartais
gali biti ne visai tikslus, dél prekybos tinklo priklausymo vienai imonei. Ph. Kotler apie
prekybos tinklus kalba kaip apie svarbiausig praeito Simtmecio mazmeninés prekybos vystimosi
postimi. Jo nuomone, prekybos tinklas — dviejy ir daugiau prekybos objekty, dazniausiai
priklausan¢iy vienai imonei, centralizuotai valdan¢iy pirkimus ir pardavimus bei parduodanciy

panaias prekiy linijas, junginys™. Sis apibrézimas kiek tikslesnis, tatiau kaip ir prie§ tai

%6 Vaitkiiniené Z.. Ne visos parduotuvés — prekybos centrai!. Marketingas, Nr.1, 2005. P. 37.

" Vengrauskas V., Zitkien¢ R. MaZmeninés prekybos sistemos transformacija // Ekonomika, Nr. 51, 2000. P.157.

28 Virvilaité R. Marketingas: mokomoji knyga. — Kaunas : Technologija, 1997. P.102.

» McCarthy E. J., Perreault W. D. Esentials of marketing / fifth edition. Irwin, Homewood, 11 60430, Boston, MA 02116.P. 258.
3% Kotler Ph. Marketing management. Analysis, planning, implementation and control/ seventh edition. Prentice — Hall
International, Inc.p. 542.
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pateiktas gali buti kritikuojamas, ypac¢ dél centralizuoto pirkimo ir pardavimo valdymo. Bene
tiksliausias, ir labiausiai tinkantis apibrézimas pateiktas ,,Wikipedia” enciklopedijoje:
Mazmeninés prekybos tinklai — mazmeninés prekybos objekty grupé, turinti bendra centring
administracija (vadovybe), dazniausiai standartizuotus veiklos metodus ir buidus, bei veikloje
naudojanti bendra prekybos tinklo varda (angl. brand)*'.

Prekybos objektai veikdami kartu jgyja daugiau privalumy lyginant su pavieniais
prekybos objektais. Prekybos tinklai suteikia mazmenininkams daugiau galimybiy siekiant kuo
geriau patenkinti vartotojy poreikius.

Mazmeninés prekybos sistema (arba tinklas) — tai atvira, sudétinga, tarpusavyje
saveikaujanciy ir siekianc¢iy bendro tikslo prekybos elementy (objekty) visuma, veikianti tam
tikroje erdveje ir transformacijos procese pasiekianti sinergijos efekta, su kuriuo pagalba galima
suformuoti efektyvy prekybinj vartotojy aptarnavima®>.

Yra jvairiy prekybos objekty junginiy galinéiy sudaryti mazmeninés prekybos tinklus™:

+ Savanoriskos grandys tai vienos ar keliy didmeninés prekybos imoniy bendradarbiavimo
su daugybe maZzmeninés prekybos imoniy forma, kuria siekiama bendrai pirkti ir parduoti prekes
vartotojams vienos firmos vardu. Toks bendradarbiavimas leidzia didmenininkui uzsitikrinti
nuolatinius pirkéjus, o mazmenininkams — palankesnémis kainomis pirkti prekes, gauti pagalba
asortimento formavimo, reklamos, personalo mokymo ir kitose srityse;

+ Pirkimo bendrovés — mazmeninés prekybos imoniy susivienijimas, kurio tikslas bendrai
pirkti prekes ir plétoti veikla;

+ MaZmeninés prekybos koncernai — pasiZymi tuo, kad jungia jvairias mazmeninés
prekybos objekty rusis: universalines parduotuves, prekybos namus, specializuotos prekybos
centrus, supermarketus ir kt. Ju veikla pasireiSkia kapitalo susiliejimu ir paprastai prekiy
pirkimo, logistikos, rinkos padalijimo ir kity valdymo sprendimy integravimu bei koordinavimu,

+ FranCiziy sistemos — dvieju savarankiSkuy jmoniy sutartimi reguliuojama ilgalaikio
bendradarbiavimo forma, kai uz nustatyta atlyginima viena imoné¢ gauna galimybe tiksliai
apibréztomis salygomis naudotis tam tikromis kitos jmonés teisémis;

+ Vartotojy bendrovés (kooperatyvai) — steigiamos kaip priemoné pasipriesinti prekybos
tarpininky nesaziningiems veiksmams, pirkéjy apgaudingjimui. Steigiant Siuos kooperatyvus,
vartotojy tikslas — i§ savo turimo kapitalo jsteigti bendrove, kuriai priklausyty parduotuve ir
vartotojai toje parduotuvéje pirkty prekes. Pelno dalis tarp vartotojy paskirstoma atsizvelgiant i

pirkty prekiy suma;

31 Wikipedia” enciklopedija. [Zidiréta 2006-09-06]. Prieiga per interneta: http://en.wikipedia.org/wiki/Chain_store;
32

Ten pat
33 Pajuodis A. Prekybos marketingas. Vilnius: Eugrimas, 2002. P. 173 —175.
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+« Filialinés imonés (parduotuviy tinklai) savo veikla vykdo decentralizuotai daugelyje
parduotuviy. Esminis bruozas — bendras, vieningas visu filialy valdymas. Bendras vadovavimas
filialinése imonése (parduotuviy tinkluose) sudaro salygas standartizuoti prekiy asortimenty ir
technologija, sudaryti vienoda apriipinimo prekémis sistema, igyti pranaSumy perkant ir
sandéliuojant prekes, efektyviau naudoti reklama, informacines technologijas ir pan.

+ Prekybos centrai — tai planinga mazmeninés prekybos ir paslaugu objekty koncentravimo
viename sklype forma.

Visi i8vardinti prekybos objekty junginiai, iSskyrus filialines imones ir vartotoju
bendroves, yra prekybos imoniy susijungimo rezultatas.

Siek tiek kitoki prekybos centry klasifikavima pateikia P.M. Dunne, R.F. Lusch, D.A.
Griffith. Jie i8skiria 8 prekybos centry rasis (kaimyninis prekybos centras, bendruomenés
prekybos centras, regioninis prekybos centras, superregioninis prekybos centras, specialaus
prekiy asortimento prekybos centras, galingas prekybos centras, teminis / pramoginis prekybos
centras, gamintojy prekybos centras ) ir pateikia toki prekybos centro apibrézima™*:

Prekybos centras — tiksliai suplanuotas, centralizuotai valdomas prekybinis rajonas,
apsuptas parkavimosi aiksteliy ir t.t. prekybos centras paprastai turi vieng ar keleta pagrindiniy
parduotuviy ir labai daug mazesniy parduotuviy.

Kadangi Lietuvoje lyg Siol néra aisSkios klasifikacijos sistemos, neretai tenka girdéti, kad
apibiidinant prekybos objektus vartojamas “prekybos centro” pavadinimas. Neretai jvairiose
straipsniuose bei apZzvalgose yra painiojamos prekybos centro ir ivairios kitos prekybinés
paskirties patalpy savokos. Kartais net vietinés reikSmés maisto prekiy parduotuvé mazame
miestelyje yra vadinama prekybos centru. To pasékoje, visas Salyje esantis modernus prekybinis
plotas priskiriamas prekybos centrams, o véliau lyginant Siuos duomenis su kitomis Europos ar
pasaulio Salimis, atsiranda ivairiy neatitikimy. IS to neretai daromos klaidingos iSvados, kad
Lietuva jau pasieké iSsivysciusiy Saliy lygi, rinka perpildyta ir daugiau prekybos centry mums
tikrai nereikia. Taciau, vadovaujantis anks¢iau minétu apibrézimu, Siandien Lietuvoje veikia tik
16 minétus kriterijus atitinkan¢iy prekybos centry. Be abejo, sitloma klasifikacija gali ir
nesutapti su kity nuomone, taip pat gali buti ir daug kity veiksniy pagal kuriuos prekybos
sistemas galima priskirti tam tikram tipui: tai lankytoju srautai, prekiy asortimento ivairove,
vieta, parduotuviy i$sidéstymas, aptarnaujamy pirkéju skaicius ir pan.

Taigi, rinkos ekonomikos salygomis norint sékmingai konkuruoti rinkoje ir didinti
pardavimy apimtis néra kito kelio kaip kooperuotis su kitomis mazmeninémis imonémis arba

steigti savo filialus.

3*Dunne P., Lusch R., Griffith D.Retailing. 2002. P. 233.
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2. MAZMENINES PREKYBOS TINKLU VERTINIMO FAKTORIAI

2.1 Veiksniai, atskleidZiantys vartotojo elgsena, renkantis maZmeninés
prekybos parduotuves

Viena svarbiausiy sékmingos mazmeninés prekybos tinkly veiklos prielaidy yra pirkéjo elgesio
analiz¢ ir supratimas, dél kokiy priezasCiy skirtingi pirkéjai teikia pirmenybg skirtingoms
mazmeninéms prekybos parduotuvéms, skirtingiems prekybos tinklams. Mazmeninés prekybos
tinklams, kaip ir bet kuriai kitai s¢kmingai veikian¢iai ekonominei veiklai, svarbiis tampa
vartotojy elgsenos tyrimai. Rinkos salygomis prisitaikymas prie vartotojo tampa svarbiausiu
imonés egzistavimo klausimu. Veiksnius jtakojancius vartotojy elgsena renkantis prekybos vieta,
salyginai galima suskirstyti i dvi grupes: veiksniai, susij¢ su paciu vartotoju, jo asmeniniais ir
visuomeniniais santykiais bei veiksniai, susij¢ su ivairiais mazmeninio sprendimais.

Analizuoti veiksnius, susijusius su paciu vartotoju ir nepriklausanc¢ius nuo mazmeninés
prekybos imonés sprendimy, pakankamai sudétinga. Be abejo, pirkéjai labai skirtingi, kaip ir ju
poreikiai. Pirkéjy elgsena galima analizuoti remiantis skirtingais konceptualiais modeliais.
Toliau analizuojami problemai labiausiai tinkantys modeliai, orientuojantis i mazmeninés
prekybos tinkly pasirinkima jtakojancius veiksnius. Ph. Kotler ir G. Armstrong pateiktame

modelyje akcentuojamos keturios pagrindinés itakos faktoriy grupés: kultiiriniai, socialiniai,

asmeniniai ir psichologiniai veiksniai.

SOCIALINIAI FAKTORIAI
. [takos grupés
. Seima
. Statusas ir vaidmuo

KULTURINIAI FAKTORIAI
= Kulttira
D Subkultiira
= Socialiné padétis

PSICHOLOGINIAI FAKTORIAI
= Poreikis

ASMENIVNIAI FAKTORIAIL
. Seimos gyvenimo ciklas

. Uzsiémimy pobudis . Patyrimas
. Ekonominé padétis . Suvokimas
. Gyvenimo stilius =  Nuomoné
L

Asmenybés tipas

8 pav. Faktoriu, atskleidZian€iy vartotojo elgsena, sistema pagal Ph. Kotler ir G. Armstrong35

Be abejo §is modelis yra daugiau bendro pobtidzio, taikytinas vartotojo elgsenos bendriems

tyrimams.

33 Urbanskiené R., Vaitkiené R., Clottey B. Vartotojy elgsena. Kaunas: Technologija, 2000. P. 239.
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Kulturiniai faktoriai — visuomenés gyvenimo budas, jos normos ir vertybés, perduodamos
i$ kartos i karta ir besiformuojan¢ios veikiant dabar vykstantiems reiskiniams. Sie faktoriai kinta
palyginti létai ir veikiant toje pacioje Salyje bei juos gerai perpratus jie nesukelia ypatingy
kliti¢iy. Sie faktoriai itin aktualiis tampa plétojant veikla kitose Salyse. Socialiniai faktoriai taip
pat turi biiti nagrinéjami kalbant apie vartotoju elgsena, nes asmens elgesiui pirmiausia didele
itaka daro daug mazy grupiu: referentinés grupés, Seima bei visuomenés padétis ir vaidmenys.
Asmeninio pobiidzio faktoriai tai — pirkéjo asmeninés savybés, amzius ir gyvenimo ciklo stadija.

Labai panaSus | pries tai nagrinéta modelj yra W.O Beardei, Th. N. Ingram, R.W. Laforge

itakos veiksniy modelis(zr. 9 pav).

SOCIALINE APLINKA
. Kulttira
. Socialiné klasé
- Tarpasmenine¢ jtaka

Seima

INDIVIDUALUS ¥z SITUACINIAI FAKTORIAI
SKIRTUMAI . Laukiama nauda

. Asmenybeés tipas VA;}TOTOAIQS’ +— . Kity asmeny dalyvavimas
. Gyvenimo stilius S . Papildomi stimulai

. Motyvacija

9 pav. Faktoriu bei juy Kkriterijuy sistema pagal W.0. Bearden, Th. N. Ingram, R.W. Laforge36

Skirtumas Siy modeliy tik tas, kad autoriai W.O. Bearden, Th. Ingram, R.W Laforge vietoj
psichologiniy iSrySkina situacinius faktorius, asmeniniai faktoriai pateikiami kaip individualiis
skirtumai, kultiiriniai ir socialiniai faktoriai apjungiami { socialing aplinka.

V. Pranulis, A. Pajuodis, S. Urbonavicius ir R. Virvilaité pateikia Siek tiek kitoki vartotoju
elgsena itakojanciy veiksniy skirstyma. Skirtumas — veiksniy identifikuojama maziau. Veiksniai
skirstomi i dvi grupes: iSoriniai ir vidiniai. Prie iSoriniy priskiriama kulttira, klasé, itakos grupé,
Seima, o prie vidiniy — psichologiniai veiksniai: poreikis, suvokimas, patirtis ir nuomoné®”:

Th. L. J Broekhuizen nuomone, vartotojus itakoja Sie faktoriai: socio — demografiniai
faktoriai (lytis, iSsilavinimas, pajamos, Seimos dydis), asmeninés savybés (gyvenimo stilius,
paziiiros, nuomoné) bei elgsenos faktoriai (ankstesniy pirkimo procesy vertinimas)®*:

Visi minéti autoriai pateikia panaSius veiksnius. Atsizvelgiant | {vairius tyrimus bei
orientuojantis { maisto ir kasdieniniy paklausos prekiy parduotuves isryskéja tam tikry veiksniy

svarbumas. L. Haanpii atlikdama vartotoju tyrima iSskiria Siuos veiksnius: amziaus grupe, lyti,

36 Urbanskiené R., Vaitkiené R., Clottey B. Vartotojy elgsena. Kaunas: Technologija, 2000. P. 239.

37 Pranulis V., Pajuodis A., Urbonavicius S., Virvilaité R., Marketingas. Vilnius: UAB ,,TheBaltic Press*, 2000. P. 140-142.

3% Broekhuizen Th. L.J. Understanding Channel Purchase Intentions: Measuring Online and Offine shopping Value Perceptions.
Ridderkerk: Labyrinth Publications, 2006. P.256.
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namy iikio sudéti’’. E. J. McCarthy ir W. D. Perreault nuomone, renkantis kasdieninés paklausos
prekiy parduotuves itin svarbus veiksnys — vartotojo finansinés galimybés®. Taigi, sudarant
vartotojuy tyrimo model; bei atliekant patj tyrima, bus atsizvelgiama i kai kuriuos identifikuotus
faktorius. Apsiribojama asmeniniy bei socialiniy faktoriy jtakos analize. Sios faktoriy grupés

pasirinktos dél to, kad empirinio tyrimo pagalba jmanoma istirti jy itaka.

2.2. Veiksniy, skatinanciy rinktis maZzmeninés prekybos parduotuves,
identifikavimas

Kasdieninés paklausos prekiy parduotuvés vertinamos remiantis tam tikrais kriterijais.
Kiekvienas vartotojas pasirenka pirkimo vieta, tenkinancia jo poreikius. Pracitame skyrelyje
buvo aptarta, kokie veiksniai, susije su pa¢iu pirkéju, gali jtakoti jo pasirinkima. Siame skyriuje
bus placiau analizuojami veiksniai, susij¢ su prekybos imoniy sprendimais bei ju vykdomomis
strategijomis. Sie sprendimai priklauso jmonés kompetencijai, gali biiti jos kontroliuojami,
reguliuojami, kei¢iami. E. J McCarthy ir W. D. Perreault nuomone, renkantis kasdieninés
paklausos prekiy parduotuves svarbiis §ie veiksniai*':

+  patogumas;
asortimento jvairove;
produkty kokybeé;
pagalba iS aptarnaujancio personalo;
parduotuves reputacija susijusi su saZiningais sprendimais, sutartimis;

specialiy paslaugy sitilymas — pristatymas, kreditavimas, prekiy grazinimo teis¢;

= F £ F = &

siiloma bendra verte.

Sie autoriai pazymi, jog vartotojai taip pat gali turéti tam tikrus emocines prieZastis,
labiau meégti tam tikra mazmenininka. A. PajuodZio nuomone, vartotojas priima sprendima dél
pirkimo vietos pasirinkimo, remdamasis jos jvaizdziu. Sis autorius teigia, jog maZmeninés
prekybos pirkimo vietos jvaizdi daugiausiai formuoja §ie pozymiai**:

+  kainy lygis,
prekiy pasirinkimas;
aptarnavimo kokybe;

pirkimo patogumas;

- F = #

automobiliy stovéjimo aikstelé ir kt.

3% Haanpéi L. Shopping for fun of for needs? a study of shopping values, styles and motives of finish consumers in 2001-2003.
P.14.

40 McCarthy E. J., Perreault W. D. Esentials of marketing / fifth edition. Irwin, Homewood, 11 60430, Boston, MA 02116, P. 244.
4 Ten pat, P. 245.

2 Pajuodis A. Prekybos marketingas. - Vilnius: Eugrimas, 2002. P. 116.
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Siek tiek skirtingos nuomonés nei kiti autoriai yra V. Rosemary. Jis pateikia ne veiksnius,
skatinan¢ius parduotuviy pasirinkima, bet jvardina biidus, kuriais mazmenininkas gali pirkéjui
suteikti didesnj pasitenkinima pirkimo procesu. Jie pateikti sekangiai®:

+  pasitlyti kainas, kurios visapusiSkai maZesnes nei konkurenty;
pasitlyti tikrai pelninga/ naudinga prekeés isigijimo sandérj;
pasitlyti aukStesnés kokybés papildomas paslaugas;
pasitlyti patogesng pirkimo forma;

pasiiilyti idomia, malonia, tinkama atmosfera;

- & & &

pasiiilyti tinkamesni asortimenta.

Atlikta jvairiy tyrimy ieSkant atsakymo i klausima, kas labiausiai skatina vartotoja rinktis
vieng ar kita prekybos objekta. L. Arons pagrindé teigini, jog kuo, vartotojo poziiiriu, parduotuve
jam yra priimtinesné, tuo daugiau karty jis ten lankysis, ir to pasékoje skatinamas vartotojo
lojalumas. A. Lindquist teigé, jog pasirinkima labiausiai itakoja parduotuvés jvaizdis. Sio
autoriaus nuomone, ivaizdis yra funkciniy ir psichologiniy faktoriy junginys. Jis pateiké 9
faktoriy, apimanciy parduotuvés jvaizdi, derini: paslaugos klientams, iranga, patogumas,
rémimas, parduotuvés atmosfera, sutartys, asortimentas, kokybe, kaina**.

Hansen ir Deutscher palygino vartotoju pasirinkima kasdieniniy prekiu bei universaliniy
parduotuviy atzvilgiu®. Nors buvo identifikuoti vienodi faktoriai, tadiau jy reikimé vartotojams
skirtinga. Abiejose parduotuvése svarbiausias pozymis buvo produkty patikimumas. Svara
parduotuvese, lengvas produkty suradimas, greitas aptarnavimas prie kasy — faktoriai, kurie
reikSmingi laiko atzvilgiu ir sudaro antra labiausiai pastebimy faktoriy grupg kasdieniniy prekiy
parduotuvése. VisiSkai skirtingi rezultatai universaliniy parduotuviy atzvilgiu, kur svarbiausi
veiksniai — kaina bei produkty kokybé. Taigi, jie parduotuvés jvaizdi papildé dar keliais
faktoriais: parduotuvés iSplanavimas, atsiskaitymo patogumas, draugiskas bei informatyvus
personalas.

Idomi L. Freed pozicija Siuo klausimu. Jo nuomone, vartotojai reikalauja patogumo ir
galimybés rinktis. Rinkdamiesi jie jvertina jvairias alternatyvas. Itin svarbus tampa vartotoju

pasitenkinimas pirkimo procesu. MaZmenininkas turi patenkinti jo poreikius ar net virSyti

# Rosemary V., Principle of retail management / Rosemary Varley, Mohammed RafiqBasingstoke: Palgrave Macmillan, 2004
X1V, P.21.

 Birtwistle G., Clarke 1., Freathy P. Consumer versus retailer perceptions of store positioning in the UK fashion sector. Institute
for retail studies. ISSN 0265 9778. [Zidréta 2006-09-11]. Prieiga per interneta:
http://taylorandfrancis.metapress.com/index/QAVK1A5334B2X6RH.pdf;

* Clark J. B., Hwang H. International comparative analysis of customer satisfaction with discount stores. [Ziiiréta 2006-09-11.]
Prieiga per interneta:

<http://www.sba.muohio.edu/abas/2002/cancun/Clark International%20comparative%20analysis%200f%20customer%?20satis%
E2%80%A6.pdf>
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lukescius. Prie svarbiausiy veiksniy, kuriuos vertina pirkéjai Sis autorius priskiria prekybos tinklo
varda, kainas, patoguma, prekes®.

Ivairiy autoriy i$skirti jtakojantys veiksniai susij¢ su imonés marketingo komplekso
sprendimais. Nepriklausomai nuo nuosavybés formos, prekybos tinklo struktiros,
mazmenininkai pasirenka ir plétoja tam tikra strategija. Taigi, prekybos imoné turi pasirinkti tam
tikra tiksling rinka, tarpusavyje suderinti marketingo komplekso elementus ir visa strategija
orientuoti i tikslinés rinkos poreikiy patenkinima. Yra daug skirtingy nuomoniy dél mazmeninés
prekybos marketingo sprendimy. R. Gudovi¢ienés nuomone, marketingo programa mazmeninés
prekybos imonése susideda i$ Siy pagrindiniy daliy: asortimento formavimo, kainy nustatymo,
pateikimo organizavimo, rémimo organizavimo®’. Siuos atskirus elementus reikia sujungti i gerai
pagrista, praktikoje priimting programa, suderinti juos taip, jog buity gautas maksimalus efektas.
A. Pajuodis mazmeninés prekybos imoniy marketingo sprendimus ir veiksmus sitlo, jungti i
tokius kompleksus: vieta, asortimento politika, paslaugu politika, kainy politika, komunikaciné
(rémimo) politika, parduotuvés jrengimas®. E. J. McCarthy ir W. D. Perreault strateginiy
sprendimy sritis grupuoja taip: produktas (asortimentas, paslaugos pirkéjams), vieta (parduotuvés
vieta, iplanavimas, dydis), rémimas, kainos®. Taip pat yra kity nuomoniy, K. Barth i§skiria tik
tris priemones (produkto politika, apmokéjimo politika, poveikio politika), o L. Berekoven
18skiria net deSimt priemoniu (asortimento politika, prekybos firminiy prekiy politika, kokybés
politika, paslauguy politika, kainuy politika, reklamos politika, pardavimo skatinimo politika,
prekybos patalpy jrengimas ir prekiy pateikimas, pardavimo personalo politika, vietos politika)™.
Taciau pridéti elementai charakterizuoja ne marketingo kompleksa, o faktorius, turinCius jtakos
marketingo veiklai, kuriuos biitina jvertinti kuriant marketingo kompleksa. Todél, atsizvelgiant |
Ivairiy autoriy nuomones, bei darbe nagrinéjamy mazmenin¢s prekybos tinklu specifika (maisto
ir kasdienineés paklausos prekiy mazmeninés prekybos tinklai), siiloma iSskirti tokias susijusiy
sprendimy grupes:

+  su prekybos objektu susije sprendimai;
asortimento formavimas;
paslaugy klientams teikimo politika;

kainodaros sprendimai;

- = = &

rémimo organizavimas.

* Freed L. President and CEO, ForeSee Results. Customer satisfaction, loyalty, and buying behaviour in the evolving multi —
channel retail world. [Zitiréta 2006-09-19]. Prieiga per Interneta:
http://www.brickmeetsbyte.com/images/uploads/FSRHoliday04E.pdf

“"Gudonavitiené R. Marketingo programa maZmeninés prekybos jmonése // Ekonomika ir vadyba — 1997: aktualijos ir
metodologija: Tarptautinés konferencijos pranesimy medziaga. — Kaunas: Technologija, 1997. P. 91.

8 Pajuodis A. Prekybos marketingas. Vilnius: Eugrimas, 2002. P. 57-58.

4 McCarthy E. J., Perreault W. D. Esentials of marketing / fifth edition. Irwin, Homewood, 11 60430, Boston, MA 02116. P. 244.
%0 Pajuodis A. Prekybos marketingas. Vilnius: Eugrimas, 2002. P. 57.
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Taigi, toliau analizuojant mazmeniniy prekybos imoniy komplekso elementus, bus
identifikuojami su kiekvienu konkreciai elementu sietini jtakojantys veiksniai. Orientuojamasi |
kasdieninés paklausos prekiy mazmenininkus. Minétiems mazmenininkams buidinga tendencija —
keliy tipy parduotuviy veiklos koordinavimas. Taigi, vienas mazmenines prekybos tinklo
koordinatorius gali plétoti keleta mazmeninés prekybos objekty tipu. 1 skyriuje kuomet buvo
kalbama apie prekybos objektus, buvo pazyméta, jog parduotuvés dazniausiai klasifikuojamos
pagal asortimento platuma / giluma, kainy lygi, parduotuvés plota, bei vieta. Galima teigti, jog ir
kiti marketingo sprendimai (paslaugos klientams, rémimo sprendimai) bus siejami su pasirinkty
parduotuviy tipy veiklos plétojimu.

Su prekybos objektu susije veiksniai

Siai grupei galima priskirti $iuos svarbiausius sprendimus: parduotuvés vieta, dydis,
aplinka. Vienas atsakingiausiy ir sudétingiausiy prekybos marketingo sprendimy yra prekybos
objekto vietos parinkimas. Tai yra todél, kad §is sprendimas yra ilgalaikis, reikalaujantis nemazy
finansiniy iStekliy. A. Pajuodis pazymi, jog prekybos objektu vietos politika — tai sprendimai ir
veiksmai, kuriais imon¢ siekia rasti ir isisavinti savo veiklai optimalias vietas’'. Anot §io
autoriaus, palankesné imonés vieta turi lemiama reikSme¢ konkurencinéje kovoje. Mazmeninés
prekybos imonés objekty vietos svarba akcentuoja daugelis kity autoriy.

Be abejo, kuo patogesné¢ parduotuvés vieta, tuo didesné tikimybeé, kad pirkéjai ja
aplankys, taCiau tai tik prielaida, jokiu biidu ne sékmés garantija. Mazmenininkai parinkdami
vieta parduotuvei pirmiausiai turi {vertinti netoli esanciy parduotuviy konkurencija, bei
pasiekiamuma. Reikia patikrinti, kiek pirkéjy fiziSkai galés patekti { parduotuve {vertinant visus
keliavimo biidus (pés€iomis, dviraciu, visuomeniniu transportu ir t.t.). Youngbin Yim atliko
tyrima, kurio rezultatai rodo, jog susisiekimo sistemos tobul¢jimas ryskiai jtakojo ir maisto bei
kasdieniniy prekiy maZmeninés prekybos parduotuviy iSsidéstyma ir dydj. Vartotojai tampa
mobilesni ir pasiryzg nukeliauti didesnj atstuma, norédami pasiekti konkrecig parduotuve. Taciau
kalbant apie maisto ir kasdieniniy prekiy parduotuviy pasiekiamuma, svarbus tampa Kkitas
veiksnys — laikas.

Parduotuvés aplinka (kitaip atmosfera) taip pat gali itakoti pirkéjus. Pasak A. Pajuodzio,
parduotuvés jrengimas laikomas viena i§ svarbiausiy marketingo priemoniy, veikian¢iy pirkéju
elgsena™. R. Gudavigienés nuomone, mazmenininkai negali nepaisyti dizaino ir i$planavimo
psichologinio poveikio perkanéiojo elgsenai’. J. R. Evans ir B. Berman nuomone, parduotuves

vidin¢ aplinka tiesiogiai susijusi su parduotuveje praleidziamu laiku taip pat itakoja pirkéju

>! Pajuodis A. Prekybos marketingas. Vilnius: Eugrimas, 2002. P. 187.
32 Pajuodis A. Prekybos marketingas. Vilnius: Eugrimas, 2002. P. 316.
>3 Gudonaviciené R. Vartotoju poreikiy patenkinimas mazmeninéje prekyboje // Inzineriné ekonomika, 1999. Nr. 3 (14), P. 57.
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nuotaika, skatina impulsyvius pirkimus™*. M. J. Bitner pozicija $iuo klausimu grieztesné, jis
teigia, kad fiziné mazmeninés prekybos aplinka atspindi visos organizacijos ivaizdi ir jtakoja
vartotojo elgsena> . Ph. Kotler parduotuvés atmosfera vertina kaip viena i§ svarbiausiy vartotojo
suvokima ir nuomong apie parduotuve formuojanciy veiksniy.

Jei parduotuvés vartotojo nuomone identifikuojamos kaip sitilancios labai panasSias
prekes uz panasia kaina, tikétina, jog vartotojas pasirinks ta parduotuve, kurios vidiné aplinka
jam bus patrauklesné™®. Parduotuvés atmosfera jvertinama pirmiausiai ir netgi pagal ja vartotojas
gali susidaryti nuomong apie prekiy, paslaugy bei aptarnavimo kokybg.

Kalbant apie parduotuvés atmosfera ivairiis autoriai pateikia skirtingus elementus. J. R.
Evans ir B. Berman nuomone, parduotuvés atmosfera susideda i§ keturiy pagrindiniy daliuf 7.

+  iSorés vaizdas (parduotuvés fasadas, j¢jimas, parduotuvés matomumas, parduotuvés
dizaino unikalumas, transporto griistys, parduotuve supanti aplinka),

+  vidinis interjeras (sprendimai susije¢ su grindy bei sieny medziagomis, spalvos,
iranga, dekoracijos, judéjimo patogumas parduotuvéje (laiptai, elevatoriai ir pan.), temperatiira,
apSvietimas, parduotuvés Svara, atsiskaitymo viety iSdéstymas bei skaicius ir kt.),

+  parduotuvés i$planavimas (produkty grupavimas, skyriy planavimas),

+  pardavimo priemonés / jranga (vitrinos, lentynos, manekenai, skelbimai).

J. F. Engel, R.D. Blackwell ir P. W. Miniard teigia, jog parduotuvés vidiné aplinka
formuojama remiantis Siais elementais: apSvietimas, spalvos, iSplanavimas, grinduy danga,
pragjimy plotis, prekiy isdéstymas, parduotuvéje skambanti muzika, temperatiira, kvapai’®. M.
Sullivan ir D. Adcock parduotuvés aplinka nagrin¢ja trimis aspektais: parduotuvés dizainas
(parduotuvés architekttra, parduotuvés iSplanavimas, prekiy iSdéstymas / demonstravimas),
socialiné erdvé, supanti aplinka (regéjimo, klausos, uoslés faktoriai)®’. D. M. Lewison analizavo
parduotuves aplinka skirstydamas veiksnius i tris grupes: bendras parduotuvés vaizdas (iSorés ir
vidinis ispudis), parduotuvés atmosfera (regéjimo, klausos, uoslés, skonio, jutimo pojuciai) bei
parduotuvés jrangos elementai®. Sio autoriaus teigimu, parduotuvés aplinka yra labai svarbus
itakojantis veiksnys, nes apie 70 — 80 procenty sprendimy susijusiy su prekiy isigijimu, priimami
biinant parduotuveje. Savo knygoje M.D. Lewison pateikia daug pasiiilymy mazmenininkams,

siekiantiems sukurti tinkama parduotuvés atmosfera.

> Evans J.R., Berman B. Marketing. 6" ed. New York — Macmillan Publishing Company, 1994. P. 553.

>3 Bitner M. J. Servicescapes: The Impact of Physical Surroundings on Customers and Employees // Journal of Marketing, 1992.
Nr. 56, P. 57.

% Moye L.N. Influence of Shopping Orientations, Selected Environmental Dimensions with Apparel Shopping Scenarios, and
Attitude on Store Patronage for Female Consumers. Daktaro disertacija — Blacksburg, Virginija, 2000. P. 47.

*7 Evans J.R., Berman B. Marketing. 6™ ed. New York — Macmillan Publishing Company, 1994. P. 554.

% Engel, I.F., R.D. Blackwell and P.W. Miniard. Consumer Behavior: International Edition. Fort Worth, TX: Harcourt Brace
College Publishers: The Dryden Press, 1995.

%% Sullivan M., Adcock. D. Retail Marketing. London: Thomson, 2002. P. 350.

5 Lewison, D. M. Retailing (5th ed.). New York: Macmillan College Publishing Company, 1994.
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Be abejo sunku surasti tokius elementus, kurie patenkintu visus, todél kuo didesnis
pirkéju segmentas, tuo didesni skirtumai tarp ju. Kai labai daug skirtingu pirkéjy, surasti kas
jiems visiems patikty yra labai sudétinga. Tod¢l geriau naudoti neutralius aplinkos elementus —
tokius, kurie tiks visiems. Visi elementai turi sudaryti vientisa parduotuvés koncepcija ir jvaizdi,
skatinti impulsyviy pirkiniy skaiciy.

Asortimento formavimas

Asortimento politika — tai visi sprendimai ir veiksmai, kuriais siekiama sudaryti prekybos
imonés asortimenta, formuoti jos pasiiila®'. V. Uspaskich, V. Navicko ir V. Snieskos nuomone,
sprendimas, koki prekiy ir paslaugy rinkinj sitlyti pirkéjui, yra vienas svarbiausiy mazmeninés
prekybos imonés priimamuy strateginiy sprendimq62. Maisto ir kasdieniniy prekiy mazmenininky
tikslas sukomplektuoti prekiy asortimenta, kuris sukurty pridéting verte Vartotojams63 . Al
Pajuodis teigia, jog asortimento politikos subtikslas yra padidinti prekybos imonés patrauklumo
potenciala bei savo prekiy pasiiila isskirti i§ konkurenty®. Kruopi¢iai sudariusi prekiy ir
paslaugu rinkini, imon¢ gali jgauti ir iSlaikyti diferencini pranasuma prieS konkurentus,
tenkindama tikslinés rinkos ar rinky poreikius.

Pagrindiniai veiksniai jtakojantys asortimenta®:
tikslinis pirkéjas,
konkurencija,
prekés,

parduotuves dydis,

- F - & &

parduotuvés vieta (geografiné padétis).

Tikslinés rinkos identifikavimas — svarbiausias uzdavinys. Norint efektyviai suformuoti
asortimenta, pirmiausiai reikia zinoti | ka ji orientuoti. Konkurenty atzvilgiu svarbu jvertinti
parduotuviy faktini ir suvokiama asortimento sutapima. Faktinis sutapimas — kiek realiai
asortimentas panaSus i konkurenty sitiloma, o suvokiamas — priklauso nuo pirkéju vertinimo.
Parduotuvés dydis itakoja ir daznu atveju apriboja asortimento formavimo sprendimus.
Mazmenininko uzdavinys — prekybos plota iSnaudoti kaip jmanoma efektyviau. Geografiné
padétis taip pat turi jtakos asortimentui. | tai ypatinga démesi turi atkreipti prekybininkai,
atidarydami parduotuves skirtingose Salyse. Kiekvienoje Salyje prekybininkai turi pritaikyti
asortimenta prie vietinés rinkos pirkéjuy poreikiy. Pirkéjams yra labai svarbi prekiy pasirinkimo

galimybeé ir prekiy kokybé — tai taip pat jtakoja asortimenta.

6! Pajuodis A. Prekybos marketingas. Vilnius: Eugrimas, 2002. P. 207.

62 Uspaskich V., Navickas V., Snieska V. Prekybos tinklo strategijos ir ju igyvendinimo praktikoje metodai // ,,Tiltai* priedas,
2002, Nr.10, Transformacijos Ryty ir Centringje Europoje, P. 252.

5 Burt, S. The strategic role of retail brands in British grocery retailing // European Journal of Marketing, 2000, 34(8), P. 875.

5 Pajuodis A. Prekybos marketingas. Vilnius: Eugrimas, 2002. P. 217.

85 Sullivan M., Adcock. D. Retail Marketing. London: Thomson, 2002. P. 350.
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Daugelis autoriy pazymi, jog dazniausiai asortimentas matuojamas keliais dydziais:
asortimento gylis (vienos grupés prekiuy rusiy skaicius) bei asortimento plotis (skirtingy prekiy
grupiy skaicius). Abu Sie rodikliai rodo prekiy pasirinkimo galimybes. Kalbant apie { maisto ir
kitas kasdienines prekes orientuotus mazmenininkus pastebima tendencija — didziyju prekybos
tinkly mazmenininkai plecia paslaugas ir produkty asortimenta. Tokiu biidu pirkéjams gali
pasitilyti Zymiai platesni asortimenta, padidinti i§leidziamy pinigy suma. Sj procesa apibiidina
asortimento raidos teorija (angl. scrambled merchandising). Pagal §ia teorija, specializuoti
prekybos objektai su siauru asortimentu, virsta i nespecializuotus prekybos objektus siiilancius
platy prekiy asortimenta. Mazmenininkas sujungia ir sitilo pirkti prekes ir paslaugas, kurios néra
susijusios tarpusavyje ir su imonés veiklos kryptimi. Populiaruma tokiy parduotuviy, kuriose
siilomos {vairiy prekiy linijos, lemia daugelis faktoriy: mazmenininkai nori padidinti prekybos
apimtis, { asortimenta jtraukiamos tokios prekés, kurios dazniausiai perkamos spontaniskai,
zmonéms patinka apsipirkti ,,vienu sustojimu”, gali biiti pasiekti skirtingi pirkéju segmentai,
sumazinama konkurenty jtaka ir kt..% Taigi, mazmenininkai formuodami asortimenta turi priimti
sprendimus dél asortimento plocio, gylio, tinkamumo bei nuolatinio atnaujinimo. Akivaizdis
asortimento plocio ir gylio skirtumai ivairiy tipy parduotuvése. Pavyzdziui, zemuy kainy
parduotuvés pateikia Zymiai siauresni asortimenta, ju klientai dazniausiai gali konkrecia preke
rinktis vos i§ keleto skirtingy gamintoju. Tuo tarpu supermarketai ir hipermarketai dazniausiai
sitilo kur kas platesni ir gilesni prekiy asortimenta.

Paslaugy klientams teikimo politika

Prekybos imoniy (objekty) paslaugos — tai su prekiy pardavimu susijusios papildomos
paslaugos, teikiamos pries prekiy pirkima, jo metu ar po jo, kad skatinty bei remty pagrinding
veikla — prekiy pardavimq67.

A. Pajuodis pateikia privalumus, kurivos gali igyti prekybos imonés teikdama
papildomas paslaugas. Taigi, papildomos paslaugos prekybos imonei padeda®®:

+  padidinti prekiy pardavima turimiems klientams;
skatinti pakartotinj prekiy pirkima;
1gyti naujy pirkéjuy;
didinti pirkimo viety patraukluma, gerinti jy ivaizdi;
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i8skirti 1§ konkurenty ir su jais varzytis;
4+  didinti pirkéjy pasitenkinima ir ju i$tikimybe.
V. A. Zeithaml ir M. J. Bitner pabrézeé skirtuma tarp paslaugy ir paslaugos klientams

(angl. customer service). Paslaugos klientams (kitaip galima vadinti papildomos paslaugos)

% Berman B., Evans J.R. Retail management: strategic approach. 8" ed. 2001. P.147.
57 Pajuodis. A. Prekybos marketingas. Vilnius: Eugrimas, 2002. P. 233.
58 Pajuodis. A. Prekybos marketingas. Vilnius: Eugrimas, 2002. P. 233 — 234.
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suprantamos kaip papildomos paslaugos tiekiamos perkant produkta. Dazniausiai kliento
paslaugos suteikiamos nemokamai, naudojamos kaip klienty traukos priemoné®. M. Sullivan ir
D. Adcock nuomone, paslauga gali vaidinti ypatingai svarbia rolg ten, kur ji yra pagrindine
parduodamo produkto dalis (pvz. kaviné, restoranas). ISvaizda, pozilris ir pagalba, kuria
tiesiogiai suteikia parduotuvés personalas gali biiti daug ka lemiantis veiksnys. Tai gali biti taip
pat svarbu bet kokioje prekybos vietoje, kur suteikiama paslauga neveda prie tiesioginio pirkimo,
bet kelia jmonés jvaizdj ir gali lemti pirkima ateityje’.

R Gudaviciene¢ teigia, jog paslauguy planavimas gali padéti iSvengti daugybés problemy.
Toks planavimas prasideda tiksliniy rinkos segmenty nustatymu. Priklausomai nuo pasirinkty
rinkos segmenty, paslaugy pobiidis gali labai skirtis. Bendrame paslaugu kontekste iSsiskiria
prekybiniy paslaugy jvairovée’":

4+  prekybinis personalas,
kreditas,
prekiu pristatymas,
darbo laikas,
prekiy registravimas,
transporto priemoniy stovéjimo vieta,
pirkiniy jpakavimas,

prekiy iSdéstymas,
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garantijos.

Prekybiniy istaigy vadovybés uzduotis yra pateikti paslaugy paketa, suteikianti klientui
didziausia nauda su maziausiomis iSlaidomis. Ph. Kotler mazmeninés prekybos imonés biidingas
paslaugas grupuoja i tris grupes: paslaugos pries pirkima, paslaugos po pirkimo bei papildomos

paslaugos (Zr. 2 lentelg).

2 lentelé. Tipinés maZzmeninés prekybos imonés paslaugos72

Paslaugos prie§ pirkima | Paslaugos po prekés jsigijimo | Papildomos paslaugos |
Uzsakymy priémimas telefonu | Prekiy pristatymas | Atsiskaitymo vietos |
Uzsakymuy priémimas elektroniniu pastu | Prekiy ipakavimas | Bendra informacija |
Skelbimai | Dovany ipakavimas | Nemokamas automobiliy parkavimas |
Demonstravimas vitrinose | Suderinimas | Restoranai |
Matavimosi kabinos | Prekiy grazinimas | Taisykla |
Darbo valandos | Perdirbimas | Vidinis interjeras |

89 Zeithaml V. A., M. J. Bitner. Services Marketing: Integrating Customer Focus Across the Firm. 2nd ed.. McGraw-Hill College,
2000. P. 620.

7 Sullivan M., Adcock. D. Retail Marketing. London: Thomson, 2002. P. 350.

"'Gudonavi¢ien¢ R. Marketingo programa maZmeninés prekybos jmonése / Ekonomika ir vadyba — 1997: aktualijos ir
metodologija: Tarptautinés konferencijos pranes§imy medziaga. Kaunas: Technologija, 1997.P. 91.

72 Kotler Ph. Marketing management. Analysis, planning, implementation and control/ 7 th edition. Prentice — Hall International,
Inc. P. 545.
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2 lentelés tesinys

I

| Mady Sou demonstravimai | Graviravimas | Kreditas |
| Seno daikto keitimas nauju (su priemoka) | Siuvingjimas | Poilsio kambariai |
| | Idiegimas/ imontavimas | Vaiky priezitiros paslaugos |

Papildomos paslaugos, kurias klientams sitilo kai kurios parduotuvés, gali biiti labai
kiirybiskos. Specialios parduotuvés, sitilancios paslaugas kitokias nei jprasta, iSsiskiria i§ kity.
Unikalios paslaugos tampa klienty kalby objektu’.

Teoriskai atrodo paprasta, bet praktikoje néra taip lengva sukurti efektyvia paslaugy
teikimo sistema. Ne visi klientai yra identiski, todél reikalinga daug paslaugos varianty. V.A.
Zeithaml ir M. J. Bitner sitlo kaip i$spresti §iuos klausimus’:

+  Klausyti klienty pasitlymy ir reikalavimuy;

+  Sukurti atitinkamas paslaugas ir paslaugy tiekimo stebé&jimo sistema;

+  Tiekti paslauga tinkamiausiu bidu;

+  Uztikrinti, kad paslauga atitinka klientams duotus pazadus;

Atitinkamy paslaugy kiirimas yra individualus kiekvienai organizacijai. Mazmenininkas
turi patikrinti ar nauja paslauga pakankamai motyvuoja klienta pirkti. Paslaugy reik§mé neturéty
biiti pervertinama. Paslauga suteikia prekei papildoma vertg.

ISaugusios konkurencijos salygomis, mazmenininkai neturi kito pasirinkimo kaip plésti
siilomy paslaugy rata. Taciau daugelis autoriu pazymi, jog kai kuriy papildomu paslaugy
teikimas yra daugelio stambiy mazmenininky silpnoji pusé. Ypac¢ papildomos paslaugos,
susijusios su aptarnavimu, konsultacijomis, informacijos pateikimu ir pan. S trikuma gali
iSnaudoti smulkis mazmenininkai, siilydami zymiai profesionalesnes asmenines konsultacijas,
patarimus. Apie pirkimo vietos aptarnavimo lygi pirkéjai sprendzia vertindami faktiskai teikiamy
paslauguy kokybe. Pirkéjai apie tai sprendzia i§ daugelio rodikliu™: Personalo kvalifikacijos,
iSkylanc¢iy problemy sprendimo, aptarnaujancio personalo i§vaizdos, mandagumo, paslaugumo,
démesingumo, pirkéju aptarnavimo spartos, atsiskaitymo tikslumo ir kt.

Vis tik kitos papildomos paslaugos, sietinos su gana didelémis investicijomis ir mazai
itakojamos aptarnaujan¢io personalo, ivardijamos kaip stambiy maZmenininky veiklos
privalumas.

Siuo metu itin aktualu — informaciniy technologiju (IT) idiegimas. Kai kurie
technologiniai sprendimai jau naudojami mazmeninése parduotuvése ir vartotojy vertinami itin

palankiai (pvz. briikkSniniy kody skaitytuvai, spalvoti displéjai atsiskaitymo vietose, magnetiniy

7 Gudonaviciené R. Vartotoju poreikiy patenkinimas maZmeninéje prekyboje // InZineriné ekonomika, 1999. Nr. 3 (14), P. 56.

™ Zeithaml V. A., M. J. Bitner. Services Marketing: Integrating Customer Focus across the Firm. 2nd ed.. McGraw-Hill College,
2000. P. 620.

75 Pajuodis. A. Prekybos marketingas. Vilnius: Eugrimas, 2002. P. 240.
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korteliy skaitytuvai ir t.t.). Vis didéjant konkurencijai tarp prekybos tinkly, Sie priversti ieskoti
nauju budy pavilioti pirkéjus ir sumazinti savo darbo sanaudas.

Taigi, paslaugy politika labai svarbi prekybos imonés ivaizdziui. Gerai organizuotos
paslaugos sukuria pasitikejimo tarp imongs ir kliento atmosfera, garantuoja ilgus ir nuolatinius
rysius.

Kainodaros sprendimai

Kainodaros sprendimai yra labai svarbiis imonés veiklos efektyvumui, kadangi §i imonés
konkurencinés strategijos dalis turi lemiama reik§m¢ imonés uzimamai pozicijai tarp konkurenty.
Ph. Kotler nuomone, mazmeninés prekybos imonés nustatomos kainos yra svarbiausias pozicija
rinkoje lemiantis veiksnys, todél kainos turi biti nustatytos jvertinant ne tik tikslini rinkos
segmenta bei imonés sitllomy prekiy asortimenta, bet ir imonés konkurenty kainodaros
sprendimus’®. Kainos ,,matomuma® pabrézia ir C.B. Weinberg bei G. H. G. McDougall. Sie
autoriai teigia, kad kaina yra akivaizdziai matoma imonés rinkodaros priemong¢, pastebima ir
vertinama ne tik pirkéjy, bet ir konkurenty, tod¢l teisingos kainodaros strategijos paruosimas yra
kritiné bet kurios jmonés rinkodaros plano dalis’”’. Kainodaros klausimai itin aktualiis esant
didelei konkurencijai tarp mazmeniniy prekybos tinkly. Kasdieniniy prekiy kainoms vartotojai
paprastai yra jautris. Jautrumas kainoms — laipsnis, kuriuo pirkéjas paveikiamas prekeés kainos ir
kuri veikia tokie faktoriai kaip produkto svarba, pardavimo iplaukuy sudétis, giminingy prekiy
kainos ir prekés pakaitalai’®. Sumazinti jautruma kainoms gali pirkéjy lojalumo skatinimas.
Apsipirkimo tikslas taip pat gali nulemti tai kiek vartotoja veiks kainy skirtumai. Kainy tyrimas
labiau tikétinas planuoto apsipirkimo metu negu neplanuoto. Kainy svarbuma sumazinti gali
ivairiis faktoriai ypa¢ — laiko trikumas, pajamy padidéjimas. Taip pat mazmenininkams svarbu
kuo daugiau diferencijuoti prekes bei iesSkoti alternatyviy sprendimy ir tokiu biidu mazinti prekiy
kainy jtaka.

Apibendrinus daugelio autoriy pateikiamus kainy tikslus, galima juos suskirstyti { dvi
pagrindines grupes: susijusius su imonés finansiniais-ekonominiais aspektais (pvz. pelningumas,
kapitalo graza) ir su konkurencija rinkoje (pvz. rinkos dalis, pardavimy augimas). Galimi ir kiti
tikslai, susije su prestizu, siekiu iSgyventi. Siandien imonés stengiasi dominuojanéius
finansinius-ekonominius tikslus papildyti kitais, susijusiais su konkuravimu rinkoje, tikslais, ir

i§plésti galimybes jsitvirtinant rinkoje’”.

76 Kotler Ph. Marketing management: The Millennium edition. — Upper Saddle River, New Jersey. Prentice Hall, Inc., 2000. P. 528.

7 Uspaskich V., Navickas V., Snieska V. Prekybos tinklo strategijos ir ju igyvendinimo praktikoje metodai // ,, Tiltai* priedas,
2002. Nr.10, Transformacijos Ryty ir Centrinéje Europoje, P. 255.

78 Sullivan M., Adcock. D. Retail Marketing. — London: Thomson, 2002. P.350.

7 Mardosa Z. Kainodara. [Ziiiréta 2006-09-16]. Prieiga per Interneta;
http://verslas.banga.lt/It/patark.full/3c22d8507dabd?vbanga2=13f5¢729ada9f38533fc5806¢c2d6;
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Kainy politika itakojantys veiksniai skirstomi i iSorinius ir vidinius. Prie vidiniy
priskiriama: prekiu strategija, marketingo komplekso strategija, kasStai, organizaciniai veiksniai
(veiksniai, kuriuos gali sureguliuoti pati imoné¢), prie iSoriniy priskiriama: paskirstymo kanalo
dalyviai, konkurenciné aplinka, teisiniai-ekonominiai veiksniai.

Analizuojant kasdieniniy prekiy mazmenininky su kaina sietinus sprendimus,
supaprastintai galima biity iSskirti dvi grupes: mazmenininkai, parduodantys didelius kiekius
prekiy mazesnémis kainomis (stambis mazmenininkai, Zemy kainy parduotuviy operatoriai), bei
mazmenininkai, parduodantys mazesni kieki prekiu uz didesng kaina (specializuoty arba
kasdieniniy prekiy parduotuviy mazmenininkai)*. Taip pat labai daznas, ypa¢ kasdieniniy prekiy
mazmeniniy prekybos tinkly, taktinis sprendimas — pardavinéti tik tam tikras prekes uz maza
kaina (angl. loss leader) ir tokiu budu vilioti pirkéjus 1 parduotuves. Taciau kiti mazmenininkai
atsisako tokiy sprendimy ir taiko vadinamaja kiekvienos dienos zemy kainy strategija (angl.
ELDP — the everyday low price positioning).

Kalbant apie prekiy kainas, labai svarbu kaip tas kainas supranta vartotojas. Daznai
pastebima tendencija, jog Zema prekés kaina vartotojui asocijuojasi su zema prekés kokybe. Si
supratimg pardavéjas gali paveikti tokiomis taktinémis priemonémis kaip reklama, parduotuvés
aplinka, savo ivaizdziu ir pan. P. M. Dunne, R.F. Lusch, D. A. Griffith pateikia kainodaros
uzdaviniy bei sprendimy ir kity sprendimy saveika. Siy autoriy nuomone, prekybos imonés
kainodaros tikslai ir uzdaviniai tiesiogiai susij¢ su asortimento, vietos, pardavimo rémimo,
paslaugy klientams sprendimais, apribojimas, reikalavimais bei prekybos objekto ivaizdziu.
Rémimo organizavimas

Daugelis autoriy (B. Berman, J. R. Evans, A. Pajuodis, M. Sullivan, D. Adcock, V.
Stidzius) pardavimo rémimo procesa apibudina panasiai. Tod¢l, apibendrinus visy nuomones,
galima biity pateikti toki apibrézima: Pardavimo rémimas — tai bet koks prekybos imonés
vykdomas komunikavimas su pirkéjais, kuriuo siekiama {vairiais aspektais informuoti, itikinti ir
priminti tikslinei rinkai apie prekybos imong ir jos vykdoma veikla. Bendraudama su vartotojais
ir kitais rinkos dalyviais, imoné perduoda jiems informacija apie imong, jos siilomas pirkti
prekes, ju kainas, pardavimo vietas, skatina pirkti ir kt. Taigi tokiu biidu ji palaiko rySius su
esamais ir potencialiais vartotojais (pirkéjais), t.y. su jais komunikuoja. DaZnas minéty autoriy
prekybos imonés rémimo politika sutapatina su jos komunikacine politika. Nuolat stipréjant
konkurencijai, mazéjant jmoniy diferenciacijos galimybéms, jvairéjant vartotoju poreikiams,
komunikacijos svarba auga.

Komunikacijos procesas vykdomas pasitelkus keleta pardavimo rémimo komplekso
elementy:

% Kotler P. Marketing management: The Millennium edition. — Upper Saddle River, New Jersey. Prentice Hall, Inc., 2000. P. 528.
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reklama,
ry$ius su visuomene,

asmeninj pardavima,

=

pardavimo skatinima.

Kiekviena rémimo veiksmuy rasis turi tam tikry savity bruozy, nuo kuriy priklauso ju
naudojimas. Reklama mazmenininkai naudoja norédami kuo labiau profiliuoti prekybos objektus
ir pritraukti pirkéjy. Norédami suformuoti teigiama ivaizdi ir jtakoti visuomenés nuomong,
mazmenininkai palaiko vieSuosius rySius (rySiai su visuomene). Asmeninio pardavimo
skatinimas — aktualesnis mazmenininkams, siekiantiems palaikyti glaudesnius rysius su
vartotojais (specializuoty prekiy mazmenininkai), taip pat tiems, kurie parduoda gausios
informacijos lydimas prekes. Kasdieninés paklausos prekiy parduotuvése asmeninis pardavimas
pasireiSkia aptarnavimu, konsultacijomis, prekiy paruoSimu ir kt. Kitaip tariant asmeninis
pardavimas pasireiskia papildomu paslaugy teikimo kontekste. Mazmeninés prekybos imoniy
pardavimo skatinimas — {vairiis veiksniai, kuriais siekiama padidinti trumpo laikotarpio
pardavimus, skatinti pirkéjy lojaluma, akcentuoti naujienas ir panasiai.

A. Pajuodis teigia, jog mazé¢jant imoniy diferenciacijai, darosi vis sunkiau rasti
i§skirtinuma ir nepakartojamuma, kuri galima pirkéjui pazadéti®'. I8siskirti savo produktu ar
parduotuve tampa vis sudétingiau, todél aktualiau — siekti reklamos iSskirtinumo. Priklausomai
nuo to, kokiai auditorijai skiriama reklama, kokiu tikslu, jmoné pasirenka viena ar kita reklamos
risi. Mazmeninés prekybos tinklai placiai naudoja ivairias reklamos perdavimo priemones:
laikra§¢ius, Zurnalus, televizija, radija, vaizding reklama, bukletus®”. Specifinés priemonés, ypa¢
naudotinos kasdieninés paklausos prekiu parduotuviy mazmenininky — reklaminiai bukletai,
zurnalai, dalinami pardavimo vietose arba siun¢iami vartotojams pastu bei radijo reklama pacioje
parduotuveje, dazniausiai informuojanti apie ypatingus pasiilymus ar nuolaidas.

Pardavimo skatinimui taip pat naudojamos jvairios priemones. B. Berman ir J. R. Evans
skiria 3 lentel¢je pateiktas pardavimo skatinimo priemones.

Labai svarbu jvertinti pardavimo skatinimo akcijy efektyvuma. Labiausiai paplites biidas-
tai prekiy realizacijos palyginimas prie§ akcija, jos metu ir jai pasibaigus (ypac kai §i akcija
susijusi su kainos sumazinimu). Be abejo, pardavimo skatinimo priemoniy galima isskirti labai
daug ir jvairiy. Kasdieninés paklausos prekiu parduotuviy mazmenininkai be minéty priemoniy
daznai naudoja gana efektyvia pardavimuy skatinimo priemong — galimybe¢ degustuoti ivairius

produktus.

81 Pajuodis. A. Prekybos marketingas. Vilnius: Eugrimas, 2002. P. 285.
#2Gudonavitiené R. Marketingo programa mazmeninés prekybos imonése // Ekonomika ir vadyba — 1997: aktualijos ir
metodologija: Tarptautinés konferencijos pranes§imy medziaga. Kaunas: Technologija, 1997. P. 94.
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Kalbant apie vieSuosius rysius, vienas i§ biidu igauti teigiama jvaizdi visuomenés akyse —
tai dalyvavimas {jvairiuose paramos projektuose. Si priemoné yra gana populiari tarp
mazmeninés prekybos tinkly. Parama gali buti skiriama ivairioms sritims: sportui, kultiirai,
socialinei sferai, gamtos apsaugai ir panasiai.

3 lentelé. Pardavimo skatinimo formos™

Pardavimo skatinimo Apibiidinimas
formos

Skatinancios nuorodos Displéjai, esantys vitrinose, ant grindy, ant prekystaliy, kuriy pagalba mazmenininkas ka nors
primena pirkéjams ir skatina impulsyvius pirkimus.

Konkursai Pirkéjai varzosi dél prizy dalyvaudami konkursuose ar zaidimuose. Laimétojas nustatomas
pagal bent i§ dalies teisinga atsakyma arba pirkéjo sugebéjimus.

Loterijos Dalyviai uzpildo anketas. Laimétojas iSrenkamas atsitiktiniu btidu. Nereikia jokiy igtdziy.
Prekybos imonés, parduodancios prekes tiesiogiai pastu, daznai taiko §j buda.

Kuponai Prekybos imongés skelbia specialias nuolaidas tiems pirkéjams, kurie sugrazina reklamuojamus
kuponus. Pirkéjai iSkerpa kuponus i§ spaudos ar gauna pirkimo vietose ir grazina juos prekybos
imonei.

Nuolatiniy pirkéjy Pirkéjams suteikiami taskai arba nuolaidos, paremtos pinigy kiekiu, kurj jie i§leidzia pirkdami.

programos Taskai kaupiami ir uz juos véliau {sigyjamos prekes.

Prizai Panasu { nuolatiniy pirkéjy programas, iSskyrus tai, kad prizus mazmenininkas duoda i$ karto.

Kai kuriais atvejais pirkéjas gauna po viena prizo rinkinio dalj kiekvieno pirkimo metu.

Pavyzdziai | Pirkéjams duodami nemokami skonio ar kvapo pavyzdziai. |
Demonstracijos | Preké yra viesai pademonstruojama. |
Dovany jteikimas | Dovanos jteikiamos tiems pirkéjams, kurie pritraukia naujy pirkéju. |
Suvenyrai | Sie daiktai biina pazyméti mazmenininko vardu. |

| |

Specialis jvykiai Tai gali biti mady demonstravimai, autografy dalinimai, meno parodos ar atostogy renginiai.

Apibendrinant reikéty pabrézti, jog visi iSvardinti veiksniai sudaro tik abstrakty modelj,
ivairiy autoriy poziiiriu teoriskai interpretuojanti ivairias mazmenings prekybos tinkly sprendimy
alternatyvas. Inovatyvi, aplinka stebinti ir greitai i besikei¢ian¢ius vartotojy poreikius reaguojanti
organizacija sprendimus kuria praktiskai, atsizvelgdama tiek i savo galimybes rinkoje, tiek jas

pralenkdama naujais verslo taktikos metodais.

2.3. Teorinis vartotojy nuomonés apie mazmeninés prekybos tinklus tyrimo
modelis

Remiantis ankstesniuose skyriuje pateiktais vartotojy elgsenos modeliais bei atsizvelgiant
1 identifikuotus pasirinkima itakojancius veiksnius, vartotoju tyrimui atlikti siilomas specialiai
pritaikytas teorinis modelis. Jis pateiktas 10 paveiksle. [ §i modeli itraukiami tik tie veiksniai,
kuriuos galima pagristi empirinio tyrimo pagalba. Be abejo, vartotojy pasirinkima itakoja ir kiti
faktoriai tokie kaip: statusas ir vaidmuo, jtakos grupés, kultura, individualiis ir psichologiniai

kriterijai, taip pat kiti situaciniai veiksniai, taciau Sie veiksniai tolesniame tyrime eliminuojami.

8 Berman B., Evans J.R. Retail management: strategic approach. 8" ed. 2001. P. 648.

35



Visi veiksniai galintys itakoti vartotoja suskirstyti i 7 grupes: asmeniniai faktoriai,
socialiniai faktoriai, prekés ir paslaugos, personalas, jtakos faktoriai, fiziniai faktoriai bei
situaciniai faktoriai. Pagal tai buvo sudaryta anketa, 1 kuria itraukti minéti faktoriai ir kuriy itaka
vartotojams ~ sickiama i3siaidkinti. Sis modelis orientuotas i maisto ir kasdieniniy prekiy
parduotuviy tyrima, taciau taip pat gali biiti pritaikytas ir kito pobuidzio mazmeninés prekybos

parduotuveéms tirti.

PREKES IR PASLAUGOS
4+ Asortimentas
+  Prekiy kokybe PERSONALAS
4 Prekiy iSdéstymas + Aptarnavimo kokybé
+  Prekiu kainos + Aptarnavimo greitis
4 Papildomos paslaugos 4+ Konsultacijy gausa, kokybé
ASMENINIAI
FAKTORIAI KITI ITAKOS FAKTORIAI
+ Amzius «+ Prekybos tinklo vardas
4+ Lytis #+ Visuomenés nuomoné
+ Ziniasklaida
«+ Draugai, pazistami

SOCIALINIAI

FAKTORIAI FIZINIAI FAKTORIAI
4+ UZimtumas Parduotuvés vieta
4 Pajamos T I LA T e DR Parduotuvés dydis

Vidiné parduotuvés aplinka

+
*
Parduotuvés darbo valandos + M i
4 Svara, higiena
oy
+
+

Reklama

Akcijos, iSpardavimai ir kt.
Lojalumo skatinimo programos
Kelionés btidas

Gyvenamasis mikrorajonas
Bendras parduotuviy skai¢ius
mikrorajone

parduotuvéje

ISoriné parduotuveés
aplinka

Privaziavimas ir stovéjimo
aikstelé

Informacinés technologijos

Lo o ol ol o

10 pav. Vartotoju tyrimui sitilomas maZmeninés prekybos tinklu tyrimo modelis

Taigi, pirminis mazmeninés prekybos tinkly tyrimas bus atlickamas remiantis $iuo
modeliu. Sudarant vartotojy apklausos anketa orientuojamasi | visus identifikuotus veiksnius.
Kai kuriy veiksniy itaka bus patvirtinta arba paneigta iSkelty tyrimo hipoteziy pagalba.

Detalesnis modelio pritaikymas bus atlickamas analizuojant ankety pagalba surinkta

pirming informacija, teikiant tyrimo iSvadas bei pasitlymus.
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3. MAZMENINES PREKYBOS TINKLU TYRIMO METODIKA

Lietuvos mazmeninés prekybos sistemoje visos Salies mastu pasireiSké nauja prekybos
tinklo raiSka. Pirmiausiai tai susij¢ su jvairiy prekybos objekty atsiradimu. Didé¢jantis
mazmeninés prekybos imoniy skaiéius salygoja konkurencijos didéjima rinkoje, taciau tai ne
visada susij¢ su vartotoju poreikiy patenkinimo geré¢jimu. Siekiant iSsiaiSkinti pagrindinius
Lietuvos mazmenings prekybos tinklo formavimosi ypatumus, tendencijas, buvo atliktas antrinis
tyrimas. Sis tyrimas sudaré prielaidas atlikti i§samesni Vilniaus miesto mazmeninés prekybos
tinklo bei vartotojy tyrima. Antrinis Vilniaus miesto mazmeninés prekybos tinklo tyrimas suteiké
duomeny apie tai, kaip iSplétotas parduotuviy tinklas Vilniaus mieste, o vartotojy tyrimas padéjo
i$siaiSkinti, ar visi miesto gyventojai, nepriklausomai nuo gyvenamos vietos, vienodai vertina
mazmeninés prekybos imoniy plétra bei ju pirkimo poreikiy patenkinima. Taip pat Sio tyrimo
pagalba identifikuojami veiksniai, labiausiai jtakojantys vartotojus renkantis maisto ir
kasdieniniy prekiy parduotuves.

Tyrimo reikalingumas

Situacija mazmeninés prekybos sektoriuje — dinamiska, vartotojy preferencijos ir pirkimo
iprociai kinta priklausomai daugiausiai nuo ekonominés aplinkos kitimo. Taigi, remiantis Siais
poky¢iais vertéjo iStirti vartotoju elgsena renkantis mazmeninés prekybos objekta — maisto ir
kasdieniniy prekiy pirkimo poreikiams patenkinti.

Tyrimo rezultatai galéty padéti pirmiausiai steigiant prekybos objektus, priimant
sprendimus dél parduotuvés vietos, dydzio ir kity specifiniy klausimu bei sprendziant problema,
kokius esminius kriterijus iSryskinti ir tobulinti siekiant klienty lojalumo.

Tyrimo tikslas — iStirti maZzmeninés prekybos tinkly iSsivystymo lygi ir vartotoju
poreikiy patenkinimo laipsni bei nustatyti veiksnius, jtakojancius maisto ir kasdieniniy prekiy
parduotuviy pasirinkima.

Tyrimo uZdaviniai:

1. Remiantis antriniais duomenimis iSanalizuoti Lietuvos mazmeninés prekybos tinkly
struktiira, {vertinti poky¢ius bei plétros tendencijas.

2. Ivertinti mazmeniniy maisto ir kasdieniniy prekiy parduotuviy iSsidéstyma ir
pakankamuma atskirose Vilniaus miesto dalyse.

3. [lvertinti vartotoju nuomong apie mazmeninés prekybos tinkly iSsivystyma ir ju
pirkimo poreikio patenkinima, bei nustatyti veiksnius, jtakojan¢ius parduotuvés pasirinkima.

Tyrimo objektas — Lietuvos mazmeninés prekybos tinklai: UAB ,,VP Market”, UAB
,,Palink®, UAB , Rimi Lietuva“, UAB ,,Norfos mazmena“.
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Antrinis tyrimas atliktas Lietuvoje, remiantis Statistikos departamento duomenimis,
atspindinc¢iais imoniy skaiciy, prekybos plota ir kitus rodiklius, ,,Verslo ziniy*“ pateiktais
duomenimis, mazmeninés prekybos imoniy teikiamomis ataskaitomis bei ivairiais kitais
spaudoje publikuotais straipsniais. Vartotojy apklausa atlikta Vilniaus mieste.

Tiriamieji klausimai

1. Ar tolygiai iSplétotas maisto ir kasdieniniy prekiy mazmeninés prekybos parduotuviy
tinklas visose Vilniaus miesto dalyse?

2. Ar vartotojy maisto ir kasdieniniy prekiy pirkimo poreikiai yra visiSkai patenkinti?

3. Ar parduotuvés vieta yra svarbiausias veiksnys itakojantis vartotojus?

4. Ar akcijy, lojalumo programy svarba susijusi su respondenty lytimi?

5. Ar didesnes pajamas gaunantys respondentai labiau vertina prekiy kokybe?

6. Ar apsipirkimo daznumas susij¢ su respondenty uzimtumu?

7. Kokie veiksniai formuoja neigiama vartotoju nuomong?

8. Ar vartotojai turi aiSkiai susiformavusia nuomone¢ apie skirtingu prekybos tinkly
parduotuves?

Hipotezés

I hipotezé. Didéjanti konkurencija ir nuolatinis parduotuviy skai¢iaus augimas salygoja
visiSka maisto ir kasdieniniy prekiy pirkimo poreikiy patenkinima.

IT hipotezé. Aiskiausia prekybos tinkly diferenciacija yra prekiy kainy aspektu.

Atliekamo tyrimo pobiudis

1. Tyrimas yra apraSomasis jame apsiribojama vien tik fakty, reiSkiniy i$siaiSkinimu bei
palyginimu ir nesigilinama { rezultatus nulémusias priezastis.

2. Tyrimas taip pat yra kiekybinis, tai yra informacija buvo renkama, apdorojama ir
vertinama remiantis kiekybiniais matavimais.

Tyrimo metodai

Siam tyrimui atlikti buvo naudojami tokie tyrimo metodai:

+ statistiniy duomeny analize,

+ lyginamoji analizé,

+ anketiné apklausa,

+ matematinés statistikos metodai.

Statistiniy duomeny analizé atlikta siekiant pateikti ir iSanalizuoti duomenis apie
mazmenines prekybos tinklus Salyje.

Lyginamoji analizé atlikta siekiant iSsiaiSkinti mazmeninés prekybos lyderiy pozicijas,
nustatyti ju uzimama rinkos dali, palyginti kiekvienam prekybos tinklui biidingas vystimosi

tendencijas, suformuluoti prielaidas pirkéjy apklausai atlikti.
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Anketiné apklausa buvo naudota siekiant atskleisti vartotojy nuomong apie mazmeninés
prekybos tinkly pakankamuma, juy pirkimo poreikiy patenkinima bei identifikuoti veiksnius,
itakojancius maisto ir kasdieniniy prekiy parduotuviy pasirinkima. Apklausa atlieckama

elektroniniu pastu siunciant respondentams anketas. Toks metodas pasirinktas dél keleto

privalumy®*:
1. Tai yra efektyvus biidas informacijai surinkti apklausiant daugiau respondentu.
2. Tokio tipo apklausos tyrimo kastai néra dideli.
3. ISvengiama apklausianciojo itakoje galimy matavimo paklaidy atsiradimo.
4.  Paprastesnis duomeny apdorojimas.
5. Uztikrinamas apklausos rezultaty palyginamumas.

Tyrimo metu noréta apklausti kuo labiau statistini Vilniaus miesto gyventojy
pasiskirstyma atitinkantj respondenty skaiciy, taip pat gyventojus i$ skirtingy mikrorajony. Todél
tyrimas buvo atlickamas dviem etapais. Pirmiausiai buvo apklausta didzioji dalis respondentu
anketos nuoroda siunciant atsitiktiniams asmenims bei ju praSant paplatinti anketa kuo didesniam
asmeny skaiciui. Suvedus rezultatus buvo gauti duomenys apie tai, kokiy respondenty atsakymuy
truksta iki reprezentatyvios imties. Tuomet anketos nuoroda buvo siunciama pakartotinai, taciau
joje nurodoma kokius respondentus norima pasiekti (pvz. 55 — 64 amziaus grupés respondentus
arba Pasilai¢iy mikrorajone gyvenancius respondentus ir pan.)

Matematinés statistikos metodai naudojami paskaiCiuoti imtj ir statistines paklaidas. Taip
pat naudojant matematinés statistikos metodus atlickamas tyrimo duomeny jvertinimas.
Statistiniy metody taikymas jgalino patikrinti visy eksperimentiniy tyrimy iSvady statistinius
patikimumus.

Tyrimo etapai ir procedaros

Tyrimas susideda i$ trijy daliy:

+ Mazmeninés prekybos apim¢iy bei viso mazmeninés prekybos tinklo Lietuvoje
struktliros analizé, didziausiy mazmeninés prekybos tinkly identifikavimas. Didziausiy
mazmeninés prekybos tinkly analizeé.

+ Vilniaus miesto mazmeninés parduotuviy tinklo analizé. Pirminio tyrimo metodikos
parengimas.

+ Vilniaus miesto gyventoju nuomonés tyrimas (zr. 11 paveiksla).

8 Pranulis V. Apklausos metodo turinys ir naudingumas. [Zidréta 2006-09-21]. Prieiga per interneta:

<http://distance.nsc.vu.lt/SCRIPT/Marktyr/scripts/serve>
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ANTRINIUY DUOMENU ANALIZE
Mazmeningés prekybos tinklo $alyje analizé;
Prekybos imoniy, kuriy veikla bus analizuojama placiau identifikavimas;

Didziausiy maisto ir kasdieniniy prekiy mazmeninés prekybos imoniy analizé;

Y V VYV

ANTRINIU DUOMENU ANALIZE
Bendro prekybos tinklo Vilniaus mieste analizg;

Prielaidos pirkéjy tyrimui atlikti

Tyrimo tiksly ir uzdaviniy formulavimas;

Anketos sudarymas;
Reprezentatyvios imties parinkimas.

Y VVYYY

VILNIAUS MIESTO GYVENTOJU TYRIMAS
Duomeny rinkimas;

Rezultaty apdorojimas;

Hipoteziy tikrinimas;

Y VV

11 pav. Tyrimo etapai

Vilniaus miesto prekybinio tinklo analizé bus vykdoma tokiais etapais:

4+  Pirmiausiai surenkama ir analizuojama informacija kiek ir kokiy prekybos imoniy
parduotuviy yra mieste. Analizuojamas viso miesto mazmeninés prekybos tinklas.

+  Surenkama ir analizuojama informacija apie parduotuviy konkreciose Vilniaus
miesto dalyse skaiCiy. Analizei pasirenkamos visos Vilniaus miesto seniiinijos.

+ Renkama informacija apie gyventoju skai¢iu kiekvienoje senitinijoje, atlickami
skai¢iavimai, atspindintis parduotuviy skaiciy tenkanti 1000 gyventoju kiekvienoje seniiinijoje.

4+  Apklausiami respondentai i§ jvairiy Vilniaus miesto mikrorajony (gyvenantys
skirtingose senilinijose).

Tyrimo imtis

Norint atlikti anketing apklausa, i§ pradziy reikia atlikti respondenty atranka. Atrankos
metu 1§ visy zmoniy masyvo, kurie turéty atsakyti i tyrimo klausimus, iSrenkamas tam tikras
nustatytas respondenty skaicius, kuris atspindés visos generalinés aibés nuomong.

Vartotojy nuomonés tyrimo imties nustatymui naudojama paprasta tikimybiné atranka.
Atliekant tikimybing atranka, respondentai pasirenkami taip, kad kiekvienas ju turéty vienoda
galimybe patekti i imti. Si atranka, lyginant su netikimybine yra prana$esné tuo, kad pakankamai
tiksliai atspindi visuma, leidzia paskai¢iuoti atrankos paklaida, o gauti tyrimo rezultatai, gali biiti
i§plediami visai tiriamajai visumai®’.

A. Pajuodis, nustatant respondenty imties dydi (n), sitilo atsizvelgti i tai®;

#+ kokio tikslumo turi biiti imties rezultatas (tikslumo laipsnis “e”),

4+ kokio patikimumo turi biiti imties rezultatas (patikimumo koeficientas “z”),

4+ kokiai pozymio daliai (dalies reik§mé “p”) generalinéje visumoje atstovaujama.

8 Pranulis, V. Apklausos metodo turinys ir naudingumas. [Zitréta 2006-09-21]. Prieiga per interneta:

<http://distance.nsc.vu.lt/SCRIPT/Marktyr/scripts/serve>
8 Pajuodis A. Prekybos marketingas. 2002. P. 105.
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2
noZ xpx(ZIOO—p); )

e
IS formulés matyti, kad reikiamas reprezentatyvios imties dydis nuo generalinés visumos

nepriklauso (daroma prielaida, kad generaliné¢ visuma néra labai maza). Remiantis Sia formule,
kai tikslumo laipsnis 5% (e=5), o patikimumo laipsnis — 95 % (z=1,96), dalies reikSmé p yra
nezinoma, todé¢l orientuojamasi | nepalankiausia atveji (p = 50%), gauname tokius rezultatus:

1,96 x50 (100~ 50)
_ -

~ 384; @)

Nustatant konkrecias imties ribas galima panaudoti V. Dik¢iaus sitloma imties

skai¢iavimo formule®’:

p(-p)
= : 3
" e ) ®
z N

kur n — reikiamas imties dydis; z — standartinés paklaidos dydzio vienetai esant
normaliam pasiskirstymui (kai patikimumo laipsnis 95 %, z = 1,96, Siuo atveju imtis buvo
skai¢iuojama imant $i dydi); p — visumos proporcija, yra nezinoma, todél orientuojamasi i
nepalankiausia atveji (p = 50%), e — atrankos klaida (maksimalus skirtumas tarp imties ir
visumos proporciju) (Siuo atveju norima atrankos klaida 5 %); N — visumos dydis (Vilniaus

miesto gyventojy skai¢ius 2005 metais, taigi N = 553061)*. Atlikus paskaiiavimus gauti tokie

rezultatai:
B 50(100 —50) _ 2500 ) @)
_( 5 ) , 50(100-50) T 65122
1.96 553061

Taigi, norint pasiekti norima tiksluma bei patikimuma i$ viso reikty apklausti nemaziau
nei 384 respondentus. Tokiu biidu gauti rezultatai galéty biiti statistiSkai analizuojami ir
interpretuojami. Tod¢l remiantis atliktais imties dydzio skaiCiavimais ir atsizvelgiant { laiko bei
galimybiy faktorius buvo pasirinktas 300 respondenty imties dydis. Kiekvienoje seniiinijoje
stengiantis apklausti proporcingai joje gyvenanciuy zmoniy skaiciy.

4 lentelé. Planuojamu apklausti respondenty skaicius kiekvienoje seniiinijoje

N Senu‘mq a Gyventoju skaicius Turéty biti apklausta Seniiinija Gyventoju skaicius Turéty biti apklausta

seniiinijoje (%)* respondenty senitinijoje (%) respondenty
| Antakalnio 2,57 8 | Pilaites | 3,43 10
Fabijoniskiy 6,42 19 6,34 19
Grigiskiy 1,97 6 3,08 9
Justiniskiy 5,31 16 4,28 13
Karoliniskiy : 5,31 = 16 3,26 10
| Lazdyny 5,57 17 8,57 26

%7 Dik&ius, V. Marketingo tyrimai teorija ir praktika. — Vilnius: Vilniaus vadybos kolegija, 2003. P. 130.
8 Gyventojai ir socialing statistika. [Zitiréta 2006 -09-21]. Prieiga per Interneta: <http://www.std.lt.>
% Vilniaus miesto senitiniju pateikti duomenys.
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4 lentelés tesinys

- Naujamiescio 463 14  Vilkpédes 5.14 15
' Naujininky sl 20 . Virsuliskiy 3,08 9
| Naujosios Vilnios 5,65 17 Zirminy 9,94 30
Paneriy 2,06 6 Zveéryno 2,09 6
Pasilaiciy 4.80 14 VISO: 100 300

Kad gauti duomenys biity reprezentatyvils, tyrimo metu taip pat stengtasi aprépti
skirtingy socialiniy — demografiniy charakteristiky respondentus. Respondentai pagal amziaus
grupes ir lyti atrinkti remiantis statistikos duomenimis apie Lietuvos gyventojy amziaus ir lyties
pasiskirstyma 2005 metais.

5 lentelé. Respondenty pasiskirstymas pagal amziaus grupes

AmZiaus Statistinis Lietuvos gyventojy amZiau Turéty buti Planuota
grupés pasiskirstymas, procentais”’ apklausta i apklausti
iki 18 25,08 75 | I
18-24 7,37 22 97
25-34 13,68 41 41
35-44 15,27 46 46
55| 1522 Lo
5564 10,30 31 3l
|65 ir daugiau | 15,08 45 45
Viso: 100 300 300

Vykdant apklausa, apklausti skirtingo amziaus respondentai. Yra iSskiriamos 7 amziaus
grupés. Respondenty amzius matuojamas pradedant jaunesniais nei 18 mety ir baigiant vyresniais
nei 65 mety. Nors, pagal statistinius duomenis daugiausiai yra gyventojy iki 18 mety (25,08 %),
taCiau Siame tyrime planuota neapklausti Sios grupés respondenty. Netikslinga vykdyti iSsamia
visy segmenty apklausa, nes tyrimo tikslas iSsiaiskinti pirkéjy nuomong apie parduotuves, o
jaunesni nei 18 mety asmenys nesudaro reikSmingos pirkejy grupés. Kity amziaus grupiy
respondenty planuota apklausti atsizvelgiant i procentini pasiskirstyma. Tyrimo metu taip pat

atsizvelgiama ir { respondenty lyti. 6 lentelé¢je pateikiami duomenys apie planuojamy apklausti

respondenty lyti.
6 lentelé. Respondenty pasiskirstymas pagal lyti
Lytis Statistinis Lietuvos gyventojy lyties Turéty buti apklausta
pasiskirstymas, procentais’'
Vyrai 46,70 140
Moterys  : 53,30 160
Viso: 100,00 300

% Gyventojai ir socialiné statistika. [VZiﬁréta 2006-09-21]. Prieiga per Interneta: <http://www.std.1t.>
°! Gyventojai ir socialin¢ statistika.[Zifiréta 2006-09-21]. Prieiga per Interneta: <http:/www.std.1t.>
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Lyties atzvilgiu planuojamas apklausti respondenty skaifius turéjo visiSkai atitikti
statistiniam pasiskirstymui.

Sprendimams, susijusiems su prekiy pirkimu, didelg itaka daro asmeny pajamos. Tyrimo
metu respondentai bus skirstomi | grupes pagal vidutines pajamas tenkancias vienam Seimos
nariui per ménesi, pradedant pajamomis iki 399 Lt, baigiant gaunanciais 1900 Lt ir daugiau.
Taciau parinkti tyrimo metu planuojamus apklausti respondentus pagal statistinius duomenis
apie gyventoju gaunamas pajamas yra gana sudétinga. Statistikos departamento ataskaitose,
asmenys skirstomi { tam tikras grupes, pagal ju Seimyning padéti: vieniSas asmuo, vienas suauges
asmuo su vaikais iki 18 mety, sutuoktiniy pora be vaiky, sutuoktiniy pora su vaikais iki 18 metuy,
kiti namy tikiai su vaikais iki 18 mety, kiti namy tikiai be vaiky. Nuo to, kokiai grupei asmuo
priskiriamas, priklauso ir vidutinés pajamos. Kadangi tyrimo metu nebus siekiama gauti tokios
informacijos, respondenty pajamos nebus lyginamos su statistiniais duomenimis.

Apklausiant respondentus prasoma jvardinti ju uzimtuma (dirbantis pilna darbo diena,
dirbantis sutrumpinta darbo diena, nedirbantis, studijuojantis, dirbantis ir lygiagreciai
studijuojantis. Taciau gauti duomenys apie respondenty uzimtuma taip pat nebus lyginami su
statistiniais duomenimis, kadangi asmeny grupavimas pagal uzimtuma skiriasi. Statistikos
departamentas zmones skirsto tik i dirbanéius (pilna darbo diena, sutrumpinta) ir bedarbius. Siuo
metu aiski tendencija — daugelis Zmoniy dirba ir tuo pat metu studijuoja, todél tyrimo metu
noréta suzinoti ar Siy dvieju veikly derinimas gali jtakoti maisto ir kasdieniniy prekiy pirkimo
procesa.

Anketos klausimai

Apklausa buvo atlikta, naudojant specialiai Siam tyrimui sukurta anketa. Anketa sukurta
pasinaudojant ,,Web questionnaire* programa. Anketoje respondentams pateikiami 24 uzdaros
formos klausimai (anketos pavyzdys pateiktas 1 priede). Siu klausimy pranagumas tas, kad’*:

+  kai yra alternatyvy, lengviau pasirinkti, be to, tyréjui nereikia klasifikuoti atsakymu,
o tai padeda iSvengti subjektyvumo;

+  lengviau kiekybiskai apdoroti duomenis;

+ lengviau lyginti, gretinti;

+  didesnis indikatoriaus patikimumas.

Anketa respondentams buvo sudaryta remiantis tyrimo tikslu ir uzdaviniais. Anketos
pagalba respondentai grupuojami pagal 4 pozymius: amziy, lyti, darbinj statusa ir pajamas. Tokie

pozymiai pasirinkti, jog blity imanoma patikrinti ar vartotoju nuomong itakoja socialiniai -

%2 Pranulis, V. Apklausos metodo turinys ir naudingumas. [Zitiréta 2006-09-21.]. Prieiga per interneta:
<http://distance.nsc.vu.lt/SCRIPT/Marktyr/scripts/serve>
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demografiniai bei asmeniniai pozymiai. Prie§ pateikiant platesniam respondenty ratui, anketa
buvo iSbandyta (pateikta anketa deSimciai respondenty) ir padaryti reikiami koregavimai.

Kadangi Siame tyrime dominuoja pozitris ir ji salygojantys komponentai, anketos
klausimai parengti remiantis jvairiy tipy pozitrio matavimo skalémis:

£  pozymiy vertinimo,

+  reikSmiy rasiavimo,

+  likerto.

Siy skaliy derinimu tarpusavyje siekiama minimizuoti apklausos trikumus ir gauti
iSsamius bei patikimus pirminius duomenis. Pozymiy vertinimo skalés naudojamos atskirai
tvertinti kiekvieno veiksnio reikSminguma. Siekiant palyginti pavieni poZymj su kitais, tokiu
biidu nustatant svarbiausius ir respondentams visiSkai nereikSmingus pozymius, pozymiy
vertinimo skales papildo reikSmiy riiSiavimo skalés. Likerto skalés pagrindu sudaryta daugiausiai
ankety klausimy. Si skalé padeda nustatyti, kokiu laipsniu respondentas sutinka, ar nesutinka su
tam tikrais (teigiamais ar neigiamais) objekto vertinimais.

Anketa buvo stengiamasi sudaryti pagal anketai keliamus reikalavimus ir taisykles:

+ kadangi respondenty terpé pagal amZiy ir i$silavinima labai jvairi, klausimus stengtasi
pateikti kuo aiskiau ir suprantamiau,

+ siekiant gauti patikima informacija ir adekvacius duomenis, apklausiant respondentus
ir dalyvaujant asmeniskai, buvo sudaryta galimybe¢ 1§ karto paaiskinti iSkylancius klausimus,

+ stengiamasi pilnai uZztikrinti ankety anonimiskuma ir iSlaikyti mandagumo
intonacija.

Duomeny analizé

Kad biity kuo aiSkiau matyti, kaip pasiskirsto respondenty nuomongs, iSnagrin€jus visy
ankety atsakymus, duomenys buvo suvedami i lenteles ir sudaromos diagramos. Tam buvo
pasinaudota MS Excel skai¢iuoklé. Jos privalumus labai tiksliai aprasé 1. Luobikiené”: patogi,
iprasta MS Windows aplinkai; platus statistiniy funkciju spektras; didelé diagramu ivairoveé;
duomeny importo bei eksporto galimybés. Pozymiy matavimui panaudotos tiek nominali, tiek
santykiy, tiek intervaly skalés.

Duomenys apdoroti kompiuterine programa Statistical Package for the Social Sciences
(SPSS) 12.0 for Windows. Siekiant identifikuoti funkcinius rysius tarp ivairiy reiskiniy
analizuojami r koreliacijos koeficientai. Koreliacija atsako i klausima, ar yra rySys tarp
pozymiy, kokia jo kryptis ir stiprumas. Jis kinta nuo —1 iki +1. Koreliacijos koeficiento

vertinimui naudojama skalé pateikta 7 lentel¢je.

 Luobikiené, I. Sociologija: bendrieji pagrindai ir tyrimy metodika. — Kaunas: Technologija, 2000. P. 105.
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7 lentelé. Koreliacijos koeficiento ivertinimas94

‘Ryﬁio glaudumo rodikliai [ 01-03 | o031-05 | 051-07 | 071-09 | 0,91 —0,99 |

| Rysio stiprumo charakteristika | Silpnas | Vidutinis | Pastebimas | Stiprus | Labai stiprus |

Vertinant rezultatus, biitina kreipti démesi | statisting paklaida. Ji atsiranda d¢l to, kad yra
daroma respondenty atranka, o ne vykdoma istisiné apklausa. Si paklaida yra apskai¢iuojama
matematiSkai. Tolesnéje lentel¢je yra pateikiamos paklaidos, esant 300 respondenty skaiciui.

8 lentelé. Galimos paklaidos

Atrankos dydis | Atsakymy pasiskirstymas |

| | 50 | 45/55 | 40/60 | 35/65 | 30/70 | 25/75 | 20/80 | 15/85 | 10/90 | 5/95 |
| 300 | 57 | 56 | 55 | 54 | 52 | 49 | 45 | 40 | 34 | 25 |

Pavyzdys: tarkime, jog 55 procentai respondenty pasirinko vienoda atsakyma. Tai reiskia, kad su
95% tikimybe galima teigti, jog tikroji reikSme yra intervale 55% =+ 5,6%.

Tyrimo sunkumai ir apribojimai

Norint teisingai vertinti gautus tyrimo rezultatus, reikia atsizvelgti 1 sunkumus ir
apribojimus, su kuriais buvo susidurta vykdant tyrima. Galima paminéti Siuos tyrimo sunkumus
ir apribojimus:

4+ Ne visi vartotoju elgsena jtakojantys veiksniai jtraukti i tyrima. Taliau reikéty
atkreipti démesi, jog pirkima jtakoja ir kiti faktoriai tokie kaip: statusas ir vaidmuo, jtakos
grupés, kultiira, individualis ir psichologiniai kriterijai, taip pat situaciniai veiksniai.

+  Atlickant tyrima nepavyko apklausti reikiamo respondenty skaiciaus pagal amziy
bei gyvenamaji mikrorajona. Ypac¢ sudétinga buvo pasiekti 55 ir vyresniy amziaus Zmoniy
auditorija. Taciau amziaus atzvilgiu respondenty pasiskirstymas néra labai nutolgs nuo statistinio
pasiskirstymo, tuo tarpu ty seniiinijy, kuriy gyventoju buvo apklausta Zenkliai per mazai
duomeny analiz¢ atlickama rezultatus vertinant itin atsargiai. Analizuojant duomenis pagal
respondenty uzimtuma, paaiskéjo, jog nedirbanéiy asmeny | apklausa pateko labai mazai. Prie
nedirbanciy asmeny priskiriamos namy Seimininkés, o §is segmentas yra itin svarbus.

4+  Antriniy duomeny trukumas. Statistinése ataskaitose pateikiami daugiau bendro
pobiidzio duomenys visos Salies mastu. Tyrimui pasirinkus Vilniaus miesta susidurta su antrinés
informacijos stoka, kuri salygojo ne itin iSsamia analizg. Taip pat néra pateikty duomeny uz
2005 metus, tad pateikti tik 2004 mety duomenys.

+  Renkant duomenis mazmeninés prekybos tinkly rinkos dalies jvertinimui, taip pat
susidurta su ribota informacija. Ne visos imonés skelbia vieSai informacija apie savo apyvarta,
uzimama rinkos dali ar rinkos dalies augima. Taip pat nepateikia ir kity tyrimui reikiamos

duomeny (pvz. tikslus parduotuviuy skaiius, ju plotas ir t.t.). Todél vertinimas atliktas

%% Bartosevigiené V. Ekonominé statistika. Kaunas: Technologija, 2001. P. 105.
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pasinaudojus daugiausiai antrine informacija. Tuo tarpu, jei tyrimui atlikti buty naudojama
imoniy suteikiama detalesné informacija, tyrimas buty kur kas objektyvesnis.

+  Vykdant apklausa, taip pat galé¢jo buti neiSvengta paklaidy, nes anketavimas
reikalauja laiko sanaudy, respondentai ne visada gali biiti nuoSirddis ir tiksliai atsakyti {
klausimus, arba visi$kai neturéti noro atsakinéti | klausimus.

+  Tyrimo metu susidurta ir su neatsakymo paklaida — dalis ankety buvo uZpildytos
nepilnai arba neteisingai. Jos buvo eliminuotos i§ tyrimo, tod¢l nezymig jtaka tur¢jo tik imties

dydziui, bet ne atsakymy rezultatams.
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4. MAZMENINES PREKYBOS TINKLU TYRIMAS
4.1. Antrinis maZmeninés prekybos tinkly tyrimas

4.1.1. Lietuvos mazmeninés prekybos struktiiros kitimo 2000 — 2004 metais
analizé

Po Lietuvos nepriklausomybés atkiirimo prekyba plétojosi sparciai ir §iuo metu ji uzima
labai svarbia vieta Salies ekonomikoje. Lietuvoje pasireiskia iSsivysCiusioms pasaulio Salims
budingos prekybos tendencijos: prekybos imoniu koncentracija, poliarizacija, mazmenings ir
didmeninés prekybos susiliejimas. Analizuojant mazmeninés prekybos tinkla ir bus
akcentuojamos pagrindinés prekybai buidingos tendencijos.

Lietuvos Statistikos departamento duomenimis, 2004 metais Salyje buvo 21189 prekybos
imonés, tai yra apie 33 procentus viso Salies imoniy skai¢iaus. Mazmeninés prekybos imonés
sudaro apie 54 procentus visy prekybos imoniu. Prekybos imonése dirba apie 15 procenty visy
darbuotojy. Analizuojant duomenis, pastebima, kad prekybos imoniy skai¢ius mazéja, taciau ju
skaiCius bendrame imoniy skaiciuje did¢ja (zr. 9 lentelg). Rinkoje veikianciy imoniy skaiciaus
mazéjimas ir rinkoje i§liekan¢iy jmoniy vaidmens augimas apibiidina koncentracijos procesa .
Koncentracijos procesas ir dideliy imoniu galios did¢jimas biidingi daugeliui iSsivysciusiy
pasaulio Saliy.

9 lentelé. Jmoniy skaicius Lietuvoje 2000 — 2004 metais
Sudaryta autorés remiantis 13-16 Saltiniais

T Rodikliai

12000 ! 12003

I§ viso jmoniy 89857 68356
I8 viso prekybos jmoniy 23847 20686

Mazmeninés prekybos imonés 15199 11673

Mazmeninés prekybos imonés uzsiimancios maisto

prekiy, alkoholiniy gérimy ir tabako gaminiy prekyba 4077 3934 3862 3750 3436

IS 9 lenteléje pateikty duomeny matyti, jog 2004 metais apie 30 procenty mazmening€s
prekybos imoniy veikla — plataus asortimento, kuriame vyrauja maistas, gérimai ir tabakas,
prekyba. I Sia grupg ir patenka didziausi mazmeninés prekybos tinklai, siiilantis vartotojams
ivairy maisto ir daznos paklausos ne maisto prekiy asortimenta. Statistikos departamento
duomenimis, bendra mazmeniné prekiy apyvarta imoniy, kuriy pagrindin¢ veikla yra mazmeniné
prekyba (iSskyrus prekyba automobiliais ir degalais), 2004 m. sudaré 12789.9 min. Lt., o
prekyba maisto produktais —7239.1 mln. Lt*°,

% Pajuodis A. Prekybos marketingas. — Vilnius: Eugrimas, 2002. P. 27.
% Mazmeniné ir didmeniné prekyba 2004. — Vilnius: Statistikos departamentas prie Lietuvos Respublikos vyriausybés, 2005. P.75.
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10 lentelé. MaZmeninés prekybos tinklas
Sudaryta autorés remiantis 13-16 Saltiniais

Tan [ [ aw | o

Parduotuviy skaiius 15467 1 16067 Il 16122 1 16071 |l 15913
Nespecializuoty maisto prekiu 5000 2239 2065 7672 7356
parduotuviy skaiCius*

- Parduotuviy prekybos plotas, tikst. m’ 14094 - 1481.0  1649.8 - 1783.5 - 1945.0

Nespecializuoty maisto prekiy
~_parduotuviy prekybos plotas, tukst. m’

673.6 742.8 762.5 793.0 894.8

Vidutinis vienos parduotuvés prekybos

2 91.1 92.2 102.3 111.0 122.2
plotas, m

Vidutinis nespecializuotos maisto prekiy
parduotuvés prekybos plotas

* Mazmeniné prekyba nespecializuotose parduotuvése, kuriose vyrauja maistas, gérimai ir tabakas

88 90 95 103 122

2000 - 2004 mety laikotarpiu parduotuviy skaicius iSaugo apie 2.8 %. Daugiausia tuo
laikotarpiu parduotuviy skaiGius augo Vilniuje ir Kaune, tuo tarpu Klaipédoje ir Siauliuose
sumazejo 4.2% ir 6.9% . Taciau parduotuviy skai€ius neatspindi realaus mazmeninés prekybos
tinklo vystimosi. Svarbus rodiklis — parduotuviy prekybos plotas. Prekybos plotas geriausiai
apibudina prekybos tinklo galimybes vykdyti prekybos funkcijas. Svarbiausias vaidmuo gerinant
vartotoju aptarnavima tenka parduotuvéms. Kuo didesnis prekybos salés plotas, tuo didesni
prekiu asortimenta mazmenininkas gali pasitilyti vartotojui. Parduotuviy prekybos plotas Salyje
mazéjo iki 1997 m. kuomet sudaré 1480,1 tukst. kv.m. Nuo 1998 m. iki 2004 m. parduotuviy
prekybos plotas kasmet didéjo. Salyje pradéjo spardiai pléstis didieji prekybos centrai, ir tai
turéjo itakos parduotuviy prekybos ploto didéjimui. 2000 - 2004 m. parduotuviy prekybos plotas
1Saugo apie 25 %, tuo tarpu kai parduotuviy skai¢iaus augimas buvo Zenkliai maZesnis. Padidéjo
ir vidutinis parduotuveés plotas - nuo 91.1 kv.m. (2000 m.) iki 122.2 kv.m. (2004 m.), i§ viso
iSaugo apie 33.7 %. Maisto ir kasdieninés paklausos prekémis prekiaujanéiy parduotuviy 2004
m. Salyje buvo 7617, kuriu bendras prekybos plotas virsijo 900,1 tikst. kv. m.

400 - 999 kv.m. 1000 - 24909 kv.m.
3,40% R 1’39 %o 2500 ir daugiau kv.m.
s ST 0,30%
121 - 399 kv.m_
9,40%

iki 120 kv.m.
85,60%

12 pav. MaZmeninés prekybos jmoniy parduotuviy grupavimas pagal prekybos plota 2004 m°®’

*7 Mazmenin¢ ir didmeniné prekyba 2004. — Vilnius: Statistikos departamentas prie Lietuvos Respublikos vyriausybés, 2005. P. 75.
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Daugiausia parduotuviy t.y. 6522 bendras prekybinis plotas sieké iki 120 kv. m. ir tik 21
parduotuvés bendras prekybinis plotas virSijo 2500 kv. m. Lietuvos mazmeninés prekybos
rinkoje vis daugéja stambiy prekybos imoniy, teikianiy platy prekiy asortimenta zemomis
kainomis bei jvairiomis paslaugomis siekianciy pritraukti daugiau pirkéjy. Pastoviai did¢jantis
parduotuviy prekybos plotas leidzia ne tik pateikti daugiau prekiy ir papildomy paslaugy, bet ir
diegti jvairias naujoves, pazangius prekybos metodus ir kt. 12 paveiksle matyti, jog daugiausiai
Lietuvoje yra jmoniy, kuriy prekybos plotas iki 120 m* (85,60 %). Parduotuviy, turinéiy daugiau
nei 1000 m* prekybini plota yra dalis labai maza (1,60 %).Mazy ir dideliy parduotuviy
skirstymas | du polius yra Lietuvos prekybos tinklo poliarizacijos pasekmé. Maisto prekiy
sektoriuje poliarizacijos procesas pasireiSkia naujy supermarkety, hipermarkety veikla viename
poliaus gale ir ijvairiy pavieniy maisto ar misriy prekiy, nedidelio prekybos ploto parduotuviy
veikla kitame poliaus gale. Anot A.C.Nielsen, mazmeninés prekybos vystimasis vyksta
reiSkiantis korporacijy augimo tendencijai, kuri salygoja konkurencija ir naujy tipy parduotuviy
atsiradima. [vairiy prekybos imoniuy iSdéstymas tam tikroje geografingje erdveje ir prekiu
pateikimo kompleksiSkumas leidZia geriau patenkinti vartotoju poreikius ir sumazinti dideliy ir
mazy imoniy konkurencij a’®.

Daugiausia mazmeninés prekybos parduotuviy yra didziuosiuose miestuose. Taciau
vertinant pagal tai, kiek parduotuviy tenka 1000 gyventoju, parduotuviy skai¢ius panasus visose
apskrityse. Duomenys apie parduotuviy pasiskirstyma pagal apskritis 2004 metais pateikti 11
lenteléje.

11 lentelé. Parduotuviy pasiskirstymas pagal apskritis 2004 metais’’

3469100 15913 4,6
186900 784 42
697700 3283 4,7
384500 2081 5.4
187900 815 43
298200 : 1421 4.8
368200 : 1718 4,7
133800 ﬁ 593 4.4
179400 892 5,0
184000 899 4,9
848500 3427 4,0

%8 Zitkiené R.Lietuvos mazmeninés prekybos tinklo struktiiriniy poky&iy vertinimas 1990 — 2000 m. // InZineriné ekonomika,
2002. Nr. 5 (31), P.106.

% Mazmeniné ir didmeniné prekyba 2004. — Vilnius: Statistikos departamentas prie Lietuvos Respublikos vyriausybés, 2005. P.
75.
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Daugiausiai parduotuviy 1000 gyventoju tenka Klaipédos apskrityje, t.y. — 5,4, o
maziausiai — Vilniaus apskrityje (4,0). VidutiniSkai 1000 Lietuvos gyventoju tenka 4,6
parduotuvés. Sie rodikliai yra bendri ir neparodo tikrosios situacijos. Taip yra dél to, kad
parduotuvés pagal dydj yra labai skirtingos, skirtumas ypa¢ akivaizdus lyginant parduotuves
didZiuosiuose ir mazesniuose Lietuvos miestuose. Todél norint tiksliau jvertinti prekybos tinklo
18sivystymo lygi, jo galimybes aptarnauti gyventojus, verta paskaic¢iuoti 1000 gyventojy tenkantj
prekybos plota (m?)

12 lentelé. Parduotuviuy pasiskirstymas pagal apskritis 2004 metais'®’

Apskritys | B | 1000 pyventatute®
3469100 | 1945000 560,66
186900 83600 44730
697700 360000 515,98
384500 | 210000 546,16
187900 84600 450,24
208200 137300 460,43
| Siauliy 368200 165400 44921
 Tauragés 133800 60900 455,16
" Telsiy 179400 83300 464,33
| Utenos 184000 83800 455,43
| Vilniaus 848500 | 676100 796,82

Pagal prekybinio ploto dydj, tenkanti 1000 apskrities gyventojy zenkliai pirmauja
Vilniaus apskritis.

IS mazmeninés prekybos imoniy didziausius prekybos tinklus Lietuvoje turi maisto ir
daznos paklausos ne maisto prekiy prekyba uzsiimancios imonés — UAB “VP Market”, UAB
“Palink”, UAB “Rimi Lietuva”, UAB “Norfos mazmena”, UAB ,,Aibés mazmena“, naftos
produktais prekiaujancios imonés — UAB “Lukoil Baltija”, UAB “Lietuva Statoil”, UAB “Neste
Lietuva”, vaisty prekyba uzsiimanc¢ios UAB “Eurofarmacijos vaistin¢” ir UAB ACUS (Camelia
vaistinés), AB “Lietuvos spauda”, uZzsiimanti spaudos leidiniy platinimu, bendroviy grupé
“Apranga”, kurios veikla — drabuziy bei aksesuary prekyba, AB “Lévuo”, prekiaujanti placiu
drabuziy asortimentu, kosmetikos ir parfumerijos prekyba uzsiimanti UAB “Sarma”, avalynés
prekyboje pirmaujancias pozicijas uzimanti UAB “Armitana”, buitinés technikos mazmeningés
prekybos lyderés — UAB , Elektromarktas®, ,,Topo centro”, imoniy grupé¢ bei UAB “Senuky
prekybos centras”, kurios veikla — statybiniy medziagy, iikio ir buities prekiy prekyba.

Pla¢iau bus nagrin¢jami tik maisto ir kity kasdieninés paklausos prekiy parduotuviy
tinklai, nes jie yra geriausiai iSvystyti visoje Lietuvoje. Tarp Siy prekybos tinkly vyksta arsi

konkurencija dél prekybos ploty, pirkéju skai¢iaus ir t.t. DaZniausiai naudojama priemone

1% Mazmening ir didmeniné prekyba 2004. — Vilnius: Statistikos departamentas prie Lietuvos Respublikos vyriausybés, 2005. P.75.
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pritraukti pirkéjus — Zema kaina. Tokiu budu konkuruodamos didziosios prekybos bendroveés
zlugdo smulkesnes imones, kurios nesugeba iSsilaikyti rinkoje ir bankrutuoja. Pastaryjy metu
tendencijos rodo, kad svarbus vaidmuo rinkoje tenka bitent Sioms didZiausioms mazmeninés

prekybos imonéms.

4.1.2.DidZiausiy Lietuvoje maZzmeninés prekybos tinkly veiklos analizé

Tarp prekybos tinkly, prekiaujan¢iy daugiausia maisto ir kasdieninés paklausos prekémis,
Lietuvoje jau seniai stebima itin stipri konkurencija. Lyderis §ioje sferoje —,,VP Market®“. Taciau
ir kitos jmonés — UAB ,,Palink®, UAB ,,Norfos mazmena“, UAB ,,Rimi Lietuva“, UAB ,,Aibés
mazmena“ s¢kmingai vykdo savo veikla ir ple¢ia parduotuviy tinkla Lietuvoje ir uzsienio Salyse.
13 lenteléje (sudaryta autorés remiantis 61-65 Saltiniais) pateikti duomenys apie didziausiy
Lietuvos maisto ir kasdieniniy prekiy tinkly apyvartas, taciau tuos duomenis palyginti yra gana
sudétinga. Taip yra dél to, kad ,,VP Market jau treti metai skelbia bendra apyvarta visose Salyse.

13 lentelé. DidZiausios maisto produktais prekiaujancéios imonés
Sudaryta autorés remiantis 61-65 Saltiniais

[monés pavadinimas Apyvarta su Apyvartos Rinkos
PVM (mln. It) : pokytis lyginant .. dalis** (%)
. 2005metais : su2004 metais
1 UAB ,,VP Market* 5188* +24,71 % ~30 %
2 - UAB,Palink“ 1341 O F1269% o ~2035%
3 UAB ,,Norfos mazmena*“ 1206,8 +31,71 % ~18,31 %
4 UAB ,,RIMI Lietuva“ 563 +6,4 % ~8,54 %
¢ 5 i UAB,Aibés mazmena“ 547 + 11,18 % ~8,3 %
PaaiSkinimai:

* Bendra Baltijos $aliy apyvarta.

**  Preliminariis 2005 m. duomenys, skai¢iuojant tas mazmeninés prekybos imones, kuriy pagrindiné veikla yra prekyba maisto ir kasdieninés
paklausos prekémis

»+° Reiskia, jog apyvarta padidéjo

Didziausios mazmeninés prekybos imonés — UAB ,,VP Market* 2005 m. rinkos dalis
mazmeninéje maisto ir kasdieniniy prekiy prekyboje sudaré apie 34 procentus. Pagrindiniy
maisto ir kasdieninés paklausos prekiy rinkos dalyviy UAB ,,VP Market“, UAB ,,Palink“, UAB
»RIMI Lietuva®“, UAB ,,Norfos mazmena®, UAB ,,Aibés mazmena* bendra mazmeniné prekiy
apyvarta 2005 m. sudar¢ apie 86 proc. mazmeninés prekiy apyvartos imoniy, kuriy pagrindine
veikla yra prekyba maisto ir kasdieninés paklausos prekémis. Sios jmonés vykdo panasia verslo
strategija, pleciasi ir uzima vis didesn¢ mazmeninés prekybos rinkos dali ir dél mazy kainy,
nuolaidy politikos, plataus prekiy asortimento bei kity faktoriy gali daryti vienpus¢ lemiama
itaka atitinkamoje rinkoje.

UAB “VP Market” — stabiliai auganti privataus kapitalo Lietuvos imoné, didziausia
Baltijos Saliy mazmeninés maisto produkty ir pramoniniy prekiy prekybos tinklo operatoré. UAB
,» VP Market* priklauso ,,VP Grupei®“. Pagal 2005 m. rezultatus, ,,VP Market* yra daugiausiai

darbo viety sukiirusi bendrove (dirba daugiau nei 20 000 Zmoniy), o pagal pardavimus ir
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paslaugas — antroji Lietuvoje'®’. Bendrové ,,VP Market priklauso stambiausiai Lietuvoje
privaciy imoniu grupei, kuri mazmenine prekyba uzsiima nuo savo veiklos pradzios 1992 m.

Siuo metu “VP Market” tinklas uzima apie 30 proc. Lietuvos mazmeninés prekybos
rinkos. “VP Market” s¢kmingai igyvendina savo plétros plana - turéti bent po viena parduotuve
visuose Lietuvos miestuose ir miestelivose, kuriuose gyvena daugiau nei 4000 gyventoju.
Didziausia Baltijos Saliy mazmeninés prekybos tinklo operatoré¢ 2005 m. pasieke 5,188 mird. Lt
apyvarta. IS viso bendrové valdo 356 prekybos objektus. Lietuvoje — 198, Latvijoje — 105,
Estijoje — 31, Rumunijoje — 9, Bulgarijoje — 13 parduotuviy'®%.

,,1ki“ parduotuviy tinklas yra antras pagal apyvarta prekybos tinklas bei vienas didziausiy
darbdaviy Lietuvoje, skaiCiuojantis antraji veiklos deSimtmeti. [monés UAB ,Palink*
parduotuviy tinklai uzima apie 20,35 proc. Lietuvos mazmeninés prekybos maisto ir
kasdieninémis prekeémis rinkos. ,,Iki“ prekybos sistemoje Siuo metu dirba daugiau kaip 6700
darbuotoju. 2005 metais Sio prekybos tinklo apyvarta virsijo 1,3 mlrd. lity. Pirmoji supermarketo
tipo parduotuve, priklausanti Siam mazmeninés prekybos tinklui atidaryta 1992 metais, tai buvo
pirmoji Lietuvoje savitarnos prekiy parduotuve. UAB “Palink” priklausancios parduotuves:
»lki”, ,Ikiukas®“, ,Leader price”. IS viso prekybos tinklui “Iki” priklauso 188 parduotuvés.
Lietuvoje — 175, Latvijoje — 13 parduotuviy'®.

TreCioji pagal apyvartos dydi yra UAB ,,Norfos mazmena®, valdanti tinkla ,,Norfa“.
,»Norfa“ siuo metu valdo 114 parduotuviu. UAB ,,Norfos mazmena* buvo isteigta 1997 m. ir
Siuo metu yra sparciausiai Lietuvoje besivystantis mazmeninés prekybos tinklas. 2002 metais
»Norfa mazmena“ izengé i1 Rusijos rinka, atidarydama parduotuvg Maskvos rajone. ,,Norfos*
prekybos tinklas atémé rinkos dalj tiek i§ konkurenty, tick augo kartu su rinka. Siuo metu
,Norfos“ prekybos tinklas uzima apie 18,31 proc. rinkos. ,,Norfos* parduotuvés suskirstytos 1 5
formatus — S, L, XL, XXL, Hyper Norfa. Parduotuviy formatas (maZiausios parduotuvés yra S
formato, didziausios — Hyper Norfa) priklauso nuo prekybos saliy dydzio ir apsprendzia jose
esanéiy prekiy asortimenta — kuo didesné parduotuvé, tuo platesnis asortimentas'**.

Ketvirtaji pagal 2005 mety apyvarta Lietuvos mazmeninés prekybos maisto ir
kasdieninés paklausos prekémis tinkla ,,Rimi* valdziusi ,,JCA Baltic* 2005 mety pradZioje
susijungé su ,,Kesko Food“ kompanija. Veikla Baltijos Salyse pradé¢jo bendroji imoné ,,RIMI
Baltic. 50 proc. imonés akcijuy priklauso Suomijos ,,Kesko* grupés bendrovei ,,Kesko Food Ltd*
ir 50 proc. — Svedijos »ICA* grupés bendrovei ,,JCA Baltic AB*. Siuo metu ,,Rimi” tinklas
uzima apie 8,54 proc. Lietuvos rinkos. ,, JCA Baltic” priklauso kompanijai ,,JCA Ahold®, kuri

10" Verslo lyderiai. TOP 1000 — didZiausios Lietuvos bendrovés. [Zitiréta 2006-10-09]. Prieiga per Interneta: http:/www.vz.It
192 Uzdaroji akcing bendrové ,,VP Market” . [Zitiréta 2006-11-28]. Prieiga per Interneta: http:/vpmarket.It

19 Uzdaroji akciné bendroveé ,,Palink® [Ziiiréta 2006-11-28]. Prieiga per Interneta: http:/www.iki.lt

1% Uzdaroji akciné bendrové ,,Norfos mazmena“. [Ziiiréta 2006-11-28]. Prieiga per Interneta: http://www.norfa.lt
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Skandinavijos ir Baltijos Salyse valdo 3,1 tiikst. prekybos centry, i$ ju ir prekybos tinkla ,,Rimi
Lietuva“. Kompanija ,,Kesko” yra Suomijos prekybos sektoriaus lyderé, kuri plétoja savo veikla
kaimyninése Salyse. UAB ,,Rimi Lietuva* yra ,Rimi”, ,,Rimi hypermarket®, ir ,,Supernetto*
parduotuviy tinkly operatoré. Siuo metu bendrové Lietuvoje valdo i§ viso 51 parduotuve'®.
Visose Baltijos Salyse bendrovei priklauso 204 prekybos centrai.

Penktoji pagal apyvarta, taCiau pirmaujanti pagal parduotuviy skai¢iy — “CBA Aib¢”.
Prekybos tinklas veikia savanoriSkos narystés pagrindu, kaip smulkiy bei vidutinio dydzio
prekybos imoniy susivienijimas. Sios imonés i§ dalyvavimo bendroje veikloje gauna papildoma
nauda. Nauda pasickiama centralizuotai sudarant sutartis su tiekéjais ar gamintojais. 80 proc.
papildomos naudos lieka ,,CBA Aibés" nariui, 20 proc. — tinklo veiklos koordinatorei UAB
“Aibés mazmena” (Sios 1éSos naudojamos tinklo administravimo, reklamos, kt. iSlaidoms
padengti). Kiekvienas i tinkla istojgs narys lieka nepriklausomas (nesikei¢ia jo savininkai,
juridinio asmens pavadinimas, darbuotojai ir kt.), be apribojimy gali iSstoti i§ tinklo. ,,Aibés”
tinklo nariai kartu vykdo prekybos akcijas, zaidimus, gauna jvairias konsultacijas bei mokymus,
dalijasi patirtimi, gauna papildomas nuolaidas pirkti ivairioms paslaugoms ir {rangai.

Lietuvoje ,,Aibés tinklas“ jungia 460 parduotuves, i§ ju 414 prekiaujan¢iomis maisto ir
kasdieninés paklausos prekémis. Lietuvos prekybos tinklas ,,CBA Aibé* kartu su Latvijos tinklu
,»Aibe* sudaro Baltijos Saliy mazmeninés prekybos grupe ,,CBA Aibé¢*. ,,CBA Aibé“ (Lietuva).
Prekybos tinklas ,,CBA Aib¢*“ vienija daugiau nei 100 savarankiSkai veikian¢iy Lietuvos
mazmeninés prekybos imoniy. UAB ,,Aibés mazmena“ priklauso CBA aljansui. Sis aljansas
vienija 9 Ryty ir Vidurio Europos Saliu (Bulgarijos, Kroatijos, Lenkijos, Lietuvos, Rumunijos,
Slovakijos, Slovénijos, Vengrijos) mazmeninés prekybos tinklus. Viena i$ priezasciy paskatinusi
UAB ,,Aibés mazmena“ jungtis | tarptautinj aljansa — Lietuvos istojimas i Europos Sajunga (ES)
ir su tuo susijes konkurencijos mazmeninés prekybos rinkoje augimas. Palyginti nedideliam
vietiniam prekybos tinklui konkuruoti itin sudétinga. Tuo tarpu isiliejus i aStuoniy Saliy
prekybininkus jungiancia CBA struktiira, tinklas tampa pajégus atlaikyti net ir multinacionaliniy
prekybos tinkly konkurencinj spaudima'®.

Kaip jau buvo minéta Lietuvoje néra aiskios sistemos pagal kuria parduotuvés bity
skirstomos 1 tipus. Patys maZmenininkai gali pasirinkti ir priskirti norima parduotuves tipo
pavadinima. Mazmeninés prekybos atstovai suteikia pavadinimus savo parduotuvéms ir jas
klasifikuoja pagal prekiy asortimenta, parduotuvés dydi ar kainy lygi. 14 lenteléje pateiktas

darbo autorés siiilomas didZiausiy mazmeninés prekybos tinkly parduotuviy skirstymas.

105Uidaroji akciné bendrové ,,Rimi Lietuva®. [Zifiréta 2006-11-28]. Prieiga per Interneta: http:/www.rimi.lt
1% Uzdaroji akcing bendrové ,,Aibés mazmena®. [Ziiiréta 2006-10-26]. Prieiga per Interneta: http://www.aibe.lt
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14 lentelé. DidZiausiy maZzmeninés prekvbos tinkly parduotuviy skirstymas pagal tipus

Imonés pavadinimas Parduotuvés Parduotuvés tipas
pavadinimas
~ Maxima XXX _ Hipermarketas
VP Market, UAB { Maxima XX .. Kombinuota parduotuvé
Maxima X Supermarketas
- Iki = Kombinuota parduotuvé
Palink, UAB ° Ikiukas  Kasdieninés paklausos prekiy parduotuvé
¢ Leader price - Zemy kainy parduotuvé
:: Rimi Hypermarket  :: Hipermarketas
Rimi Lietuva, UAB - — - .
 Rimi Kombinuota parduotuvé
| Supernetto Supermarketas / Zemy kainy parduotuvé
- Hyper Norfa Hipermarketas
¢ Norfa XXL : Kombinuota parduotuvé
Norfos mazmena, UAB | Norfa XL Kombinuota parduotuvé
Norfa L Supermarketas / Zemy kainy parduotuvé
Norfa S Supermarketas / Zemy kainy parduotuvé
Aibés mazmena, UAB Aibé Kasdieninés paklausos prekiy parduotuve /
|| supermarketas

Kaip matome i§ 14 lentelés, netgi to paties pavadinimo parduotuvés gali biiti priskiriamos
keliems tipams. Daugiausiai tam itakos turi parduotuviy dydis. Pafios imonés néra aiskiai ir
tiksliai apibrézusios, kokio dydzio (ploto) parduotuvés yra priskiriamos vienam ar kitam tipui.
Toliau pateikiami duomenys, apie prekybos tinklams priklausanciy tam tikro ploto parduotuviy
skaiciy Lietuvoje

,1ki“ mazmeninés prekybos tinklui daugiausiai priklauso 120 — 399 kv. m., ,, Norfa*
400 — 999 kv. m., o ,,Rimi“ - 1000 — 2499 kv. m. ploto parduotuvés. ,,Aibés“ sistema
susisteminty duomeny apie parduotuviu plotus nekaupia, o ,,VP Market™ vadovai dél sunkiai
suprantamy priezas¢iy parduotuviy plotus kaip ir daugeli kity rodikliy laiko konfidencialiais
duomenimis.

Didzioji dalis prekybos objekty isikiire didziuosiuose Lietuvos miestuose, taciau ir
mazesniuose juy yra. “VP Market” parduotuvés yra beveik visuose miestuose, kuriuose daugiau
nei 4 tikstandiai gyventojy. Sis prekybos tinklas pirmauja pagal miesty, kuriose yra jam
priklausancios parduotuvés skaiciy. “VP Market” tinklo parduotuvés yra isikiirusios 52 Lietuvos
miestuose. Antroje vietoje prekybos tinklas ,,Aibé“, kurio parduotuvés yra net 45 Lietuvos
miestuose ir miesty rajonuose. Prekybos tinklo ,,Iki” parduotuvés yra taip pat daugelyje didesniy
Lietuvos miesty (44 miestai). Prekybos tinklo ,,Norfa” parduotuvées isikiirusios — 41 mieste, o
tinklo “Rimi” — tik 18 miestuose. Prekybos tinklas ,,Aibé” daugiau iSvystytas mazesniuose

Lietuvos miestuose ir rajonuose, tuo tarpu Kiti orientuojasi | didesnius.
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4.1.3.Vilniaus miesto maZmeninés prekybos maisto ir kasdieniniy prekiy
parduotuviy tinklo analizé

Siuo metu didelé dalis visuy parduotuviy yra Vilniuje. Prekybos tinklo “VP Market” apie
27 procentus visy parduotuviy, prekybos tinklo “IKI” — 20 procenty, “Norfos” — apie 16
procenty, prekybos tinklo “Rimi” — 31 procenta, o ,,Aibé* tik 2,8 procento visu parduotuviy
skaiCiaus. 15 lentel¢je pateikti duomenys apie parduotuviy skaiciy Vilniaus mieste (sudaryta
autorés, remiantis 61-65 Saltiniais). Vertinant pagal parduotuviy skai€iy daugiausiai Vilniaus
mieste yra ,,Maxima X*“ parduotuviy. Taip pat ir pagal prekybos tinkly bendra parduotuviy
skai¢iy Vilniaus mieste pirmauja mazmeninés prekybos tinklas ,,VP Market®.

15 lentelé. Prekvbos tinkly parduotuvés Vilniaus mieste

Prekybos tinklo ir parduotuvés Parduotuviy Procentas tarp visy
pavadinimas skaiCius Vilniuje parduotuviy
VP Market 54 i 42,40
. Maxima — Bazé 1 0,8
- Hyper Maxima XXX 1 0,8
© Maxima XXX 1 0,8
© Maxima XX 7 4,80
:_Maxima X 42 33,60
-~ Bazé 2 1,6
: IKI 30 24,00
Ik 16 12.8
Ikiukas 7 5,6
Leader price . 7 - 5,6
RIMI 13 8,80
Rimi Hypermarket 3 24
~_Rimi 10 6,4
NORFA 18 14,40
Norfa XXL 3 2.4
-~ Norfa XL 12 9,6
: Norfa L 3 2.4
: AIBE 15 10,40
IS VISO: 130 100

Kiekviename miesto senilinijjose yra bent kelios parduotuvés. Kai kuriuose
mikrorajonuose yra ir po keleta to paties prekybos tinklo parduotuviy. Tyrimo metu vartotojai
skirstomi pagal gyvenamasias senitinijas, todé¢l pateikti duomenys apie parduotuves Vilniaus

miesto senitinijose (Zr. 16 lentelg, sudaryta autorés remiantis 61-65 Saltiniais).
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16 lentelé. Parduotuviy skaicius Vilniaus mikrorajonuose

Seniiinija ___Prekybos tinklo pavadinimas
Iki  Norfa  Rimi  Aibé
. Antakalnio 2 EER 1 3
 Fabijoniskiy 4 1 3 1 ok
 Justiniskiy 2 1 1 e Hokk
Karoliniskiy 2 ol 1 2 1
Lazdyny 1 2 a 1 HoAk
Naujamiesc¢io 10 4 2 1 ok
Naujininky 4 okok 1 okok okok 5
Naujosios Vilnios 2 2 1 oAk 1 6
Paneriq l l skksk skksk skksk 2
;: Pasilai¢iy 2 2 3 3 2 12
 Pilaités 2 o . 1 i 3
'7 Rasy 1 otors Prr Kok 1 )
Senamiescio 3 30 EER 1 1 8
- Seskinés 3 1 1 ok ok 1 6
- Snipigkiy 3 ok 1 Hkk 2 6
“ Verkiy 3 2 2 1 1 9
| Vilkpedes 1 1 hx *rx Hhx 2
Viruliskiy okok 1 1 1 2
- Zirmiiny 6 4 2 1 e 13
Zvéryno ks 1 ek gk sk 1
 Viso 54 30 18 13 15 130

Didziausia parduotuviy koncentracija yra tuose mikrorajonuose, kuriose daug gyvenamyju

namy ar daugiabuciy bei {vairiy komercinés ir administracinés paskirties pastaty: Naujamiestyje,

Zirmiinuose, Senamiestyje, Antakalnyje. Be abejo, senifinijos yra skirtingos plotu, bei juose

gyvenanc¢iy zmoniy skai¢iumi. Todél tikslinga jvertinti parduotuviy skaiciu atsizvelgiant { §iuos

du veiksnius. Tokiu biidu galima bus lengviau palyginti gautus skaicius ir palyginti parduotuviy

skaiCiy senitinijose.

17 lentelé. Parduotuviy skaicius ir prekybinis plotas visose Vilniaus seniiinijose

Seniiinija Gyventojuy ;i";r'it;)rljoéu Parduotuviy skaicius ' Parduotuvm skaicius
_ i skaifius plotas (kv.km) ! tenkantis 1000 gyventoju tenkantis 1 kv.km.
Antakalnio 15000 = 37,6 0,6667 0,2660
: Fabijoniskiy 37500 5,87 0,2133 1,3629
: Grigiskiy 11500 7 0,1739 0,2857
: Justiniskiy 31000 2,98 0,1290 1,3423
Karoliniskiy 31000 4,00 0,1935 1,5000
Lazdyny 32500 10,30 0,1231 0,3883
Naujamiescio 27000 4,7 0,5926 3,4043
Naujininky 38000 3.8 0,1316 1,3158
- Naujosios Vilnios : 33000 39,25 0,1818 0,1529
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17 lentelés tesinys

Paneriy 12000

84,94 0,1667 0,0235
Pagilaiciy 28000 8,20 0,3571 1,2195
| Pilaités 20000 13,8 0,1500 0,2174
Rasy 37000 14,6 0,0541 0,1370
" Senamiescio 18000 7.7 0,4444 1,0389
| Seskines 25000 18,1 0,2400 0,3315
Snipiskiy 19000 3,12 0,3158 1,9231
Verkiy 50000 55,65 0,1800 0,1617
Vilkpedes 30000 10,30 0,0667 0,1942
Virsuliskiy 18000 2,8 0,1111 0,7143
Zirminy 58000 12,24 0,2241 1,0621
| Zvéryno 12200 2,6 0,0820 i 0,3846
| Viso: 583700 349,55 0,2159 0,3605

Taigi, i§ 17 lenteléje pateikty duomeny matyti, jog parduotuviy tinklas Vilniaus mieste
néra tolygus, skirtingose rajonuose gan zenkliai skiriasi parduotuviy skaicius, skai¢iuojant 1 kv.
km. arba 1000 gyventoju. Siy duomeny triikumas — lenteléje neatsispindi parduotuviy dydis, tik
ju bendras skaiCius, tod¢l negalima tvirtai teigti, kad tam tikrose rajonuose yra tikrai per mazai
parduotuviu.

Antrinio tyrimo duomenys parodé, jog Vilniaus mieste mazmeninés prekybos tinklai
iSvystyti gana netolygiai. Taiau vien pagal tokius duomenis vertinti i§sivystyma netikslu. Siuo

atveju itin svarbi tampa vartotojy nuomon¢. Toliau pateikti pirminio tyrimo rezultatai.

4.2.Vartotojy nuomonés tyrimas

Atliekant tyrima buvo numatyta apklausti 300 respondenty. Apklausta buvo Siek tiek
daugiau — 344 respondentai. 26 respondenty atsakymai eliminuoti dél klaidingai uzpildyty
ankety bei nei$samiy atsakymuy. Taigi, toliau pateikiama 318 respondenty apklausos atsakymy
analizé.

18 lentelé. Respondentu pasiskirstymas pagal amziu ir lyti

Amziaus Apklausta i§ viso Respondenty pasiskirstymas,
grupés respondenty procentais
18-24 124 i 38,99
25-34 54 16,98
35-44 48 15,09
45-54 35 11,01
55-64 20 6,29
65 ir daugiau 37 11,64
Viso: - 318 - 100
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18 lentelés tesinys

Lytis Apklausta i§ viso Respondenty pasiskirstymas,
respondenty procentais
Moterys 198 62,26
Vyrai 120 37,74
Viso: 318 100

18 lenteléje pateikti duomenys apie apklausty respondenty lytj bei amziy. Palyging Siuos
duomenis su statistiniu Lietuvos gyventojuy pasiskirstymu (zr. 5 ir 6 lenteles, 42 p.) pastebime,
jog lyties atzvilgiu respondenty pasiskirstymas beveik atitinka, tuo tarpu amziaus atzvilgiu Siek
tiek skiriasi. 18 — 24 amziaus grupés respondenty apklausta Siek tiek daugiau (apie 6 proc.
daugiau), tuo tarpu 55 — 64 mety bei 65 ir daugiau mety grupiy respondenty atsakymy yra
maziau. Siuos neatitikimus lémé apklausos pobidis. Minéty amZiaus grupiy respondentus
pasiekti elektroniniu biidu siunciant anketas gana sudétinga. Lengviausiai pasiekti 19 — 24
amziaus respondentus, kuriy dauguma turi pri¢jima prie interneto, bei galime daryti prielaida,
turi laiko ir noro dalyvauti apklausose. Visi Sie veiksniai 1émé imties neatitikimus taciau Sie
neatitikimai néra itin svariis ir galima teigti, jog imtis tiek amziaus, tiek lyties atzvilgiu yra
reprezentatyvi. Kaip jau buvo minéta tyrimo metodikos apraSymo skyriuje, apklausa buvo
atlieckama dviem etapais. Taigi, galima teigti, jog antrame etape apklausus reikiamy
charakteristiky respondentus amziaus ir lyties atzvilgiu pavyko gauti reprezentatyvia imti, tuo
tarpu visiSkai prieSingi rezultatai, atspindintys respondenty gyvenamaja vieta. Kai kuriy
senilinijy respondenty nepavyko apklausti kiek buvo planuota. Apklaustyjy gyvenamosios vietos
pasiskirstymas gana Zymiai neatitinka Vilniaus miesto gyventojy procentiniam pasiskirstymui.

19 lentelé. Respondenty pasiskirstymas pagal seniiinijas

Seniiinija Apklausta Apklausta Senitinija Apklausta Apklausta
respondenty (procentai respondenty
'~ Antakalnio 38 119 10
~ Fabijoniskiy 30 9,43 18
Grigiskiy 2 0,63 12
- JustiniSkiy 26 8,18 20
" Karoliniskiy 8 2,52 - Snipiskiy 6
Lazdyny 10 3,14 Verkiy 28
" Naujamiescio 13 5,66 Vilkpedés 6
: Naujininky 2 0,63 Virsuliskiy 6
Naujosios Vilnios . 16 - 5,03 ~ Zirmiiny 38
Paneriy 4 1,26 VEryno 4
- Pagilaiciai 16 5,03 ¢ Viso 318

Palyging 19 lentelés duomenis su procentiniu Vilniaus miesto gyventojy pasiskirstymu

Vilniaus mieste (zr. 4 lentelg, 41-42 p.), pastebime, jog didziausias neatitikimas, jog apklausta
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Zenkliai per daug Antakalnio, Fabijonigkiu, Justiniskiy bei Seskinés seniliniju gyventoju, tuo
tarpu zenkliai per mazai — Naujininky, Vilkpédés, Karoliniskiy, Grigiskiu. Taigi, analizuojant
duomenis, 1 Siy keturiy senilinijy gyventoju nuomon¢ nebus atsizvelgiama kaip 1
reprezentuojancia visa senilinija. Atsargiai turéty buti vertinama ir Lazdyny, Paneriy, Snipiékiq,
Virsuliskiy bei Zvéryno seniiinijy gyventoju nuomone, nes nors ir buvo apklausta ju didZioji
dalis, taciau ne tiek kiek turé¢jo biiti.

Kaip jau buvo minéta tyrimo metodikos apraSymo skyriuje, respondenty pasiskirstymas
pagal pajamas bei uzimtuma nebus lyginamas su statistiniu Lietuvos gyventojy pasiskirstymu.
Taciau siekiant gauti kuo jvairesnius duomenis, taip pat norint palyginti ar §ie socialiniai
faktoriai kaip nors itakoja tam tikrus procesus, stengtasi, jog i tyrima patekty visu grupiy atstovy.
20 lenteléje pateikti duomenys apie respondenty pasiskirstyma pagal pajamas tenkanciam
vienam $eimos nariui per ménesi bei respondenty uzimtuma.

20 lentelé. Respondentuy pasiskirstymas pagal pajamas bei uZimtuma

Pajamos tenkancios vienam Apklausta UZimtumas Apklausta
Seimos nariui per ménesj respondenty % respondenty %

Tki 399 Lt | 14,47 | Dirbantis pilng darbo diena | 36,67 |
400 — 699 Lt | 23,89 | Dirbantis sutrumpinta darbo diena | 3,52 |
700 — 999 Lt | 25,79 | Nedirbantis | 6,88 |
1000 — 1299 Lt | 15,72 | Studijuojantis | 22,08 |
1300 — 1599 Lt | 7,55 | Dirbantis ir studijuojantis | 30,85 |
1600 — 1899 Lt | 4,40 | | |
1900 Lt ir daugiau | 8,18 | | |
I3 viso | 100 | I§ viso | 100 |

IS 20 lentel¢je pateikty duomeny matyti, jog skirstant pagal pajamas daugiausiai
apklausta respondenty, kuriems per ménesi tenka nuo 700 iki 999 Lt (25,79 proc.). Taciau ir
kitos grupés, tai yra asmeny, kuriems tenka nuo 400 iki 699 Lt respondenty skaicius panasus, ju
apklausta tik 2 proc. maziau (23,79 proc.).

Pagal respondenty uzimtuma daugiausiai apklausta respondenty dirbanciy pilna darbo
dieng (36,67 proc.). Taciau ir kita dalis respondenty dirbanciy ir tuo pat metu studijuojanciu —
svari (t.y. 30,85 proc.).

Toliau pateikiami duomenys atspindintys veiksniy, renkantis maisto ir kasdieniniy prekiy

parduotuve, svarba respondentams (zZr. 13 paveiksla).
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Veiksniy svarba respondentams

Parduotuveés vieta

Pardotuvés darbo valandos

Prekiy i8déstymas Prekiy kainos

Prekiuy kokybée Prekiy ir paslauguy ivairove

13 pav. Veiksniy svarba respondentams, renkantis maisto ir kasdieniniu prekiy parduotuve

Analizuojant duomenis labai svarbus veiksnys ivertinamas — 4, svarbus — 3, nelabai
svarbus — 2, o visiSkai nesvarbus — 1 balu. Labiausiai respondentus, renkantis maisto ir
kasdieniniy prekiy parduotuvg itakoja Svara, higiena parduotuvéje (3,69 balo) bei prekiu kokybe
(3,68 balo). Siek tiek maziau, tadiau taip pat stipriai jtakojantys veiksniai — prekiy ir paslaugy
tvairove (3,49 balo) bei parduotuveés vieta (3,47 balo). Maziausiai jtakojancius veiksnius
respondentai jvardina — reklama (1,97 balo) bei papildomas paslaugas (2,19 balo). Taciau
respondentai Siuos veiksnius vertino pasirinkdami viena i§ keturiy atsakymuy varianty (labai
svarbus, svarbus, nelabai svarbus ir visiSkai nesvarbus veiksnys). Atsakymai pateikti 21
lentel¢je.

21 lentelé. Itakojanciy veiksniu vertinimas

PoZymiai Labai svarbu Svarbu ‘ Nelabai ‘ Visiskai
% svarbu % nesvarbu %
Parduotuvés vieta | 55,3 | 37,1 | 7.5 | 0 |
Parduotuvés dydis | 10,7 | 541 | 30,8 | 4.4 |
Prekybos tinklo vardas | 3,1 | 415 | 42,1 | 13,2 |
Parduotuvés vidiné aplinka | 19,5 | 56,0 | 22,0 | 2,5 |
Svara, higiena parduotuvéje | 74,1 | 22,2 | 3,7 | 0 |
Parduotuvés iSoriné aplinka | 10,2 | 36,1 | 43,5 | 10,2 |
Parduotuvés darbo valandos | 38,0 | 50,9 | 10,2 | 0,9 |
Prekiy kainos | 54,1 | 37,1 | 8,8 | 0 |
Prekiy ir paslaugy jvairové | 54,7 | 41,5 | 3.8 | 0 |
Prekiy kokybé | 72,3 | 252 | 2,5 | 0 |
Prekiy idéstymas | 9,3 | 389 | 454 | 6,5 |
Aptarnavimo kokybé | 36,5 | 503 | 113 | 1,9 |
Reklama | 1,9 | 176 | 579 | 22,6 |
Akcijos, lojalumo programos | 11,3 | 33,3 | 43,4 | 11,9 |
Privaziavimas ir stovéjimo aikstelé | 28,3 | 38,4 | 15,7 | 17,6 |
Papildomos paslaugos | 5,7 | 32,1 | 396 | 22,6 |
Modernios informacinés technologijos | 19,4 | 42,6 | 27,8 | 10,2 |




21 lentel¢je pateikti duomenys apie tai, kiek procentu respondenty konkrecius veiksnius
vertina nuo labai svarbaus iki visiSkai nesvarbaus. Prie svarbiausiy veiksniy priskirtini Svara,
higiena parduotuvéje (labai svarbus veiksnys — 74,1 % respondenty) bei prekiy kokybé (labai
svarbus veiksnys — 72,3 % respondenty). Taip pat svarbu pastebéti, jog Siy veiksniy nei vienas
respondentas nelaiko visiSkai nesvarbiais. Néra itin aiSkios pozicijos dél parduotuvés vietos,
prekiy ir paslaugy jvairovés bei prekiy kainy. Siy veiksniu vertinimas pasidalines apylygiai tarp
labai svarbaus ir svarbaus. Svarbiais, respondentais jtakojanciais veiksniais laikytini
parduotuvés dydis, parduotuvés vidiné aplinka, darbo valandos, aptarnavimo kokybé¢,
privaziavimas ir stov€jimo aikStelé bei modernios technologijos. Sunku objektyviai jvertinti
prekybos tinklo vardo, iSorinés aplinkos, prekiy iSdéstymo, akcijy, lojalumo programuy,
papildomy paslaugy svarba. Juy ivertinimas svyruoja apie vidurki (vertinant balais) arba tarp
svarbaus ir nelabai svarbaus veiksniy vertinimo. Reklama - iSliecka maziausiai svarbiu
itakojanciu veiksniu respondentams.

Toliau analizuojama veiksniy itaka skirtingos lyties respondentams.

Veiksniy svarba pagal respondenty lytj

aplinka
Svara, higiena
parduotuvéje
aplinka
valandos
Prekiy kainos
Prekiy ir paslaugy
jvairove
Prekiy kokybeé
Prekiy isdéstymas
Reklama
Akcijos,lojalumo
programos

Parduotuves vieta
Parduotuves dydis
Parduotuvés vidine
Pardotuvés darbo

technologijos

Aptarnavimo kokybé

Prekybos tinklo vardas
Parduotuves iSoriné
Papildomos paslaugos

5 Aodernios informacinés
S
B

O Moterys ]

14 pav. Veiksniuy svarba pagal respondentu lytij

Kaip matome 14 paveiksle, rySkaus skirtumo tarp veiksniy, itakojanéiy maisto ir
kasdieniniy prekiy parduotuviy pasirinkima, lyties atzvilgiu néra. Moteris Siek tiek labiau
itakoja prekiuy kainos, aptarnavimo kokybé bei akcijos, lojalumo programos, tuo tarpu vyrus
prekybos tinklo vardas bei modernios informacinés technologijos.

Anketoje respondentams buvo pateiktas klausimas apie ju dalyvavima lojalumo

programose. 15 paveiksle pateikti duomenys.
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Respondenty dalyvavimas lojalumo programose

100%

43,94%

80%

60%

40%1
& 56,06%

35,71%

20%

O Nedalyvauja
O Dalyvauja

0%

Vyrai Moterys

15 pav. Respondenty dalyvavimas lojalumo programose

Kaip matome nors rySkaus skirtumo tarp skirtingy lyties atstovy atsakymuy néra, taciau
moterys lojalumo programose dalyvauja dazniau.

Naudinga paanalizuoti veiksniy svarba jvairiy amziy grupiy respondentams.

Veiksniy svarba pagal amziaus grupes

18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 64 ir daugiau
@ Parduotuvés vieta B Parduotuveés dydis O Prekybos tinklo vardas
0O Parduotuvés vidiné aplinka B Svara, higiena parduotuvéje O Parduotuvés iSorin¢ aplinka
B Pardotuvés darbo valandos O Prekiy kainos B Prekiy ir paslaugy jvairové
B Prekiy kokybe O Prekiy iSdéstymas O Aptarnavimo kokybé
B Reklama B Akcijos,lojalumo programos B Privaziavimas ir stov¢jimo aisktele
B Papildomos paslaugos @ Modernios informacinés technologijos

16 pav. Veiksniu svarba skirtingo amzZiaus respondentams

PrieSingai nei lyties atzvilgiu, kur rezultatai labai maZzai diferencijuoti, respondenty
vertinimai kintant amziui skiriasi. Visy amziaus grupiy labiausiai itakojanciy veiksniy sarasSe —
Svara, higiena parduotuvéje bei prekiy kokybé, taciau skiriasi Siy veiksniy reikSmingumas. Kiti
stipriai jtakojantys veiksniai:

+ 18 —24 amziaus grupé — prekiy ir paslaugy jvairove;
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25 — 34 — parduotuvés darbo valandos;
35 — 44 — parduotuvés darbo valandos;

45 — 54 — prekiy kainos;

=

55 — 64 — prekiy iSdéstymas.

Maziausiai itakojanciy veiksniy vertinime panasios tendencijos. Visy amziaus grupiy
respondentus maziausiai jtakoja reklama. 18 — 24 amziaus grupés respondentams maza itaka turi
prekiy iSdéstymas, papildomos paslaugos, 25 — 34 bei 45 — 54 amzZiaus respondentus maziausiai
itakoja prekiy iSdéstymas, akcijos, pasitilymai, lojalumo programos, 35 — 44 — parduotuvés
iSoriné aplinka, prekybos tinklo vardas, 55 mety ir vyresnius — modernios technologijos,
parduotuvés darbo laikas bei papildomos paslaugos.

Parduohaé s wieta

---4 I
AR S |
o

Parductirrés dydis

Prelorbos tinklo vardas
Parchiotirrés vicing aplinka

Svara, hi fena parduchavéje

P ardunhavés iforing aplinka

Pardotrrés darbo walandos

Preldy ka.inn:us_

Prekiy it paslaszy ivarord

Prekiy kolorbeé

Prekiy iSdéstymas

Aptarnavimo kokybé
Reklama

Akdjoglojalamo program os

Privefiavimas it stovéjimo «d8ktels

Papildom os paslaugos

Modernios inf orm acinés technolo gy of

e |

17 pav. Pasirinkima itakojanciu poZymiu svarba, priklausomai nuo respondento amzZiaus

17 paveiksle pateikti veiksniy {vertinimai lyginant respondenty amZiaus grupes.
ISanalizavus grafiko duomenis pastebime, jog prekiy kainy bei prekiy iSdéstymo svarba didéja, o
papildomy paslaugy, moderniy technologiju, bei parduotuvés vidinés aplinkos itaka mazéja
proporcingai amziui. Kity veiksniy itakos vertinime kintant metams pastebimos panaSios

vertinimo tendencijos, visy amziaus grupiy respondenty veiksniai vertinami labai panaSiai.
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Svarbu panagrinéti itakojancius veiksnius ir skirtingas pajamas gaunantiems
respondentams. Paanlizavus duomenis, galima teigti, jog tai bene matematiskai taisyklingiausios
pozymiy, svarbiy maisto ir kasdieniniy prekiy parduotuviy pasirinkimui, ir pajamy, tenkanciy
vienam asmeniui, priklausomybés t.y. pozymiai kinta tiesiogiai proporcingai arba atvirksciai

proporcingai tenkan¢ioms asmeniui pajamoms (Zr. 18 paveiksla).

Ve iksniy svarha priklaus omai nuo p ajanay

O i 390 It
B0 - 600 1t
o0 - 299 It
01000 - 1200 Lt
W 500 - 1599 Lt
o 1600 - 1808 L

B 1900 Lt T dngi

Frebiy ainos
Prekiyhokoyhé
Drekny isdécbmas
Behlama

Pardaotire swietn |
Parduotim s dyrdis

Papibomos paslmzos

Prelosbios tnklo rardas
Pardactorés widing aplinka
Par dnobarés ioring aplinka
Pardobarés darbo ralandos
Frebiy It pasknay fradroré
Aptrramimo hderhé
Modemios ©f orm acmés
te chauologgjos

Lhcijos ojalm o progmm os

frar, higiena panduotoréje

Priradiar in as T owéjin o adelé

18 pav. Veiksniy svarba priklausomai nuo respondento pajamuy

Apibendrinant visus duomenis galima paminéti Sias svarbiausias veiksniy ir pajamy
priklausomybes: prekiy kainy, reklamos, akcijy, pasiilymy, lojalumo programy svarba—
atvirk§¢iai proporcinga respondenty pajamoms, tuo tarpu parduotuvés vidinés bei iSorinés
aplinkos, parduotuvés darbo valandy, privaziavimo ir stovéjimo aikstelés bei moderniy
informaciniy technologijy svarba — tiesiogiai proporcinga didé¢janc¢ioms respondenty pajamos.

Svarbu pastebéti, jog prekiy kokybés kaip veiksnio svarba beveik vienodai vertinama
visy pagal pajamas skirstomy respondenty grupése.

Vertindami maisto ir kasdieniniy prekiy parduotuves, beveik 91 proc. apklaustyjy remiasi
asmenine patirtimi (zr. 19 paveiksla), like¢ 9 proc. — draugy, pazistamy, autoritetingy asmeny

nuomone bei ziniasklaida.
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Poiiiirjj pardw twe khiavsiai jtakojantys faktoriai
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19 pav. Pozitirj i parduotuve labiausiai jtakojantys faktoriai

Vertinant 19 paveikslo duomenis galima teigti, jog itakoti Zzmoniy nuomong ir formuoti
tam tikra ju vertinima yra pakankamai sudétinga, kadangi zmonés linkg remtis savo asmenine
patirtimi. [takos tokiam jy sprendimui matyt turi prekiy pobiidis. Kaip jau buvo minéta maisto ir
kasdieninés prekes priskirtinos ,,mazos rizikos* prekiy grupei. Taip pat ir rinkdamasis ju
parduotuvg, vartotojas remiasi ,,bandymo* metodu. Jei ji pasirinkta parduotuve nuvilia, kita karta
renkasi kita arba tiesiog nelaiko to fakto didele nesékme. Tyrimais jrodyta, kad kuo didesné
rizika isigyjant viena ar kita preke, tuo labiau priimtinu informacijos Saltiniu tampa paties
vartotojo stebéjimas ir patirtis. Siy prekiy pasirinkimo procese labai svarby vaidmenj vaidina

»asmeniniai“ informacijos Saltiniai, t.y. kity zmoniy nuomoné, papasakota patirtis,

Ziniasklaida'"’.
i} 1 2 3 4 5
Anlcitos Jainos Ternos kaimos
Frastas Geras
apltarnaninas AptATTAATAS
Prastos kolohis Gearos keldyhis
prekes e UAB "VPMalet

—&— [TAE "Palrk"
—a— [TAE "B Letava"
—4— TTAE "Nodos nesnena"

20 pav. Prekybos tinkly palvginimas

7 Bublyté E. Adell Saatchi&Saatchi. Kaip vartotojas apsisprendzia pirkti. [Zitréta 2006-10-15]. Prieiga per interneta:
http://verslas.banga.lt/It/patark.full/3c0377e85b9a6.2?vbanga2=1685eeb67afd01ba37a9176d37406d 1 a;
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Taciau, be abejo ir kiti jtakos faktoriai vis tik formuoja tam tikra respondenty nuomong.
Pildydami anketa respondentai turé¢jo ivertinti tris veiksnius didziausiose mazmeninés prekybos
tinkly parduotuvése, nepriklausomai nuo to ar jie perka ten maisto bei kasdieninés paklausos
prekes. Jie vertino kainas, aptarnavima ir prekiy kokybg likerio skal¢je pasirinkdami vieng
varianta nuo 1 iki 5 baly (zr. 20 pav.). Vertétu pazyméti, jog nei vieno pozymio surinkty baly
vidurkis nesieké¢ maksimalios reikSmés ir nepakilo auksciau nei 3,46 balo. Tai rodo, kad maisto
ir kasdieniniy prekiy mazmeninés prekybos tinklai vartotoju nuomone pozicionuojami labai
panasiai. Vis tik ivertinus ir nezymius respondenty nuomonés skirtumus, galime teigti, jog
Zzemiausiy kainy prekes respondenty nuomone sitilo UAB ,,Norfos mazmena* prekybos tinklas
(3,5 balo), tuo tarpu auksciausios kainos — UAB ,Palink® priklausanciose parduotuvése.
Geriausiu aptarnavimu pasizymi UAB ,Rimi Lietuva®“ tinklo parduotuvés (3,46 balo),
prasc¢iausiu — UAB ,Norfos mazmena“ parduotuvés. Prekiy kokybés vertinimas adekvatus
aptarnavimo vertinimui. [domu pastebéti, jog UAB ,,VP Market™ prekybos tinklas vertinant visus
tris veiksnius, uzima vidurines pozicijas. Sis vertinimas kaip buvo minéta atliktas nepriklausomai
nuo to ar respondentai perka prekes minéty prekybos tinkly parduotuvése ar ne, o toliau bus
analizuojama respondenty nuomoné atsizvelgiant { konkrecias parduotuves, kuriose jie isigyja
didziaja dalj jiems reikalingy maisto ir kasdieninés paklausos prekiu.

Parduotuvés, kuriose respondentai jsigyja didZiausia dalj jiems
reikalingy maisto ir kasdieniniy prekiy
|

Iki ]

Maxima X ]

Maxima XXX ]

Maxima XX ]

Rimi Hypermarket ]

Norfa XXL ]

Norfa XL ]

Rimi ]

Norfa L

oo

Ikiukas

(0] 5 10 15 20 25

21 pav. Parduotuvés, kuriose respondentai jisigyja didziausia dali jiems reikalinguy maisto ir
kasdieniniy prekiu

Vertinant pagal konkreCias parduotuves, daugiausiai respondentai prekiy isigyja ,,Iki*
parduotuvése. TacCiau, atsizvelgus 1 tai, kokiam mazmeninés prekybos tinklui priklauso
parduotuves aiSkus lyderis — UAB ,,VP Market“, kurio tinklo parduotuvése apsiperka apie 41

proc. respondenty. Maziausiai apsiperka UAB “Norfos maZzmena” parduotuvése (Zr. 22 pav).
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Parduohwiy tinklai, lkurivese perleama didZioji dalis maisio ir
kasdieniniy prelkiy

16,36%

17,5995

25,13%

40,93%

OUAEB "VP Matket"
B UARB "Palind"

OTAR "Fimd Listusra"
OUTAR "Motfos mafmena"

22 pav. Parduotuviy tinklai, kuriuose perkama didzZioji dalis maisto ir kasdieniniuy prekiu

Palyginus su mazmeninés prekybos maisto ir kasdieniniy prekiy rinkos dalimi tenkancia

kiekvienam prekybos tinklui, matome panaSias ir respondenty prekybos tinkly pasirinkimo

preferencijas.
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23 pav. Parduotuvés, kurioje perkama didZioji dalis maisto ir kasdieniniuy prekiu

vertinimas
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Palankiausio vertinimo susilaukia parduotuviy darbo laikas (4,47 balo). Taip pat gerai
pirkéjai vertina parduotuvés vietos patoguma (4,33 balo) bei privaziavima (4,01 balo).
Respondenty vertinimu parduotuvése jiems sitiloma mazai papildomy paslaugy (vertinimas- 2,66
balo), mazai akcijy, pasitilymy bei lojalumo programy (3,30 balo), taciau kaip jau buvo anksc¢iau
i$siaiskinta Sie du veiksniai respondenty nuomone néra itin reikSmingi ir svarbos vertinimas
svyruoja apie vidurj. Taip pat ir reklama, kurios gausa respondentai jvertina tik 3,36 balo buvo
ivardintas kaip bene maZiausiai itakojantis respondentus. Siy rezultaty tikrumu galima kiek
abejoti, kadangi daugelis reklamos agenttiry mazmeninés prekybos tinklus {vardina biitent kaip
didziausius reklamos uzsakovus. Organizuodami naujas akcijas, prekybininkai informacija apie
nuolaidas skelbia jvairiais biidais. Norint atkreipti pirkéju démesi i tam tikra preke ar juy grupe,
parduotuvese kas keliolika minuciy transliuojami jrasai per vidaus radija, visur iSkabinami
ryskis plakatai, nuo reklaminiy prane$imy mirga Ziniasklaidos priemonés, gatvés stendai. Taip
pat labai populiari pirkéju informavimo priemoné — kas pora savaiciy, kas savaitg ar viena karta
per ménes] didziuliu tirazu spausdinami specialtis reklaminiai leidiniai, katalogai, kurie dalinami
nemokamai pirkéjams prekybos vietose arba siunc¢iami pastu. Galbiit bendriems rezultatams
itakos tur¢jo atskiry prekybos tinkly vertinimas. 24 paveiksle galima detaliau paanalizuoti
kiekvieno prekybos tinklo vertinimus atskirai.

Taip pat ijdomu pastebéti, jog aptarnavima pirkéjai ivertino 3,58 balo. Sis vertinimas
skaiCiuojant vidurki nepateko tarp maziausiai jvertinty, taciau net 46 proc. respondenty

aptarnavimui skyreé tik 1 — 3 balus.
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24 pav. Parduotuviu tinklu vertinimas

Galima palyginti ank$¢iau vertinty trijy veiksniy (aptarnavimo kokybés, prekiy kainy bei
prekiu kokybés) vertinimus. Kainy atzvilgiu ir pirkéju nuomoné ir visy respondenty sutampa.
UAB ,,Norfos mazmena* prekybos tinklo parduotuvése pirkéjai gali isigyti prekiy uZ Zemiausias
kainas, tuo tarpu UAB ,Palink“ prekybos tinklas pasizymi aukS¢iausiomis kainomis. Verta
pastebéti, jog prekiy kainy vertinimas labiausiai i§ visy kity vertinty veiksniy diferencijuotas.

Remiantis tokiais rezultatais, galima [I-gjq hipoteze, jog, aiskiausia prekybos tinkly
diferenciacija yra prekiy aspektu, patvirtinti.

Nepaisant to, jog kainos aspektu diferenciacija didziausia, tyrimo duomenis rodo, kad
prekybos tinklai taiko panasia strategija.

Aptarnavimo vertinimas taip pat adekvatus. Geriausiu aptarnavimu pasizymi UAB ,,Rimi

Lietuva® tinklo parduotuvés, pras€iausiu — UAB ,,Norfos mazmena“ parduotuvés. Prekiy
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kokybé vertinama kiek skirtingai. Prasc¢iausiai prekiy kokybe ivertina UAB ,,Norfos mazmena“,
o geriausiai — UAB ,,Palink* pirkéjai.

Siuos tyrimo metu gautus rezultatus galima palyginti su Rinkos analizés ir tyrimy grupés
»RAIT* bei ,,TNS Gallup Lietuva” atlikty tyrimy rezultatais. ,,RAIT* atlikto tyrimo metu
nustatyta, kad daugiausia pirkéju simpatiju dél gero aptarnavimo, mazy kainy ir prekiy kokybés
pelné ,,VP Market* prekybos tinklo parduotuvés, tuo tarpu pagal ,,TNS Gallup Lietuva” atlikto
tyrimo rezultatus pirkéjai vertindami minétus tris kriterijus, pirmenybg skiria UAB ,,Palink*
prekybos tinklo parduotuvéms. Sociologai aiSkina, kad rezultatai gali skirtis dél skirtingos tyrimo
metodikos, taciau pateikiami sociologiniy tyrimy bendroviy atlikty tyrimy skirtingi rezultatai,
klaidina vartotojus'®. Ankstesniy tyrimy rezultatai kas kart skelbdavo, kad kainy lyderis — UAB
,» VP Market“. Taciau galima manyti, jog situacija pasikeit¢ UAB ,,VP Market” suvienodinus
parduotuviy pavadinima, neliko diversifikavimo, prarastas ,,Saulutés” vartotoju segmentas.
Biitent ,,Saulutés® parduotuvés asocijavosi su zemesnémis kainomis.

Kai kurie veiksniai visy prekybos tinkly pirkéjuy vertinami labai panaSiai, geriausiai ir
prasCiausiai vertinamo prekybos tinklo ivertinimo baly vidurkis vos skiriasi 0,5 balo. Prie
pastaryju priskirtini: parduotuvés vieta ( patogiausia — VP ,Market“, nepatogiausia — UAB
,Norfos mazmena“), parduotuvés vidiné aplinka (maloniausia — UAB ,,Rimi Lietuva®,
nemaloniausia — UAB ,,VP Market*), Svaros ir higienos lygis (aukSciausias — UAB ,,Palink®,
zemiausias — UAB ,,Norfos mazmena®), prekiy iSdéstymas (patogiausias — UAB ,Norfos
mazmena‘, nepatogiausias — UAB ,,Rimi Lietuva®), bei akcijos, pasitilymai, lojalumo programos
(gausiausia — UAB ,,Norfos mazmena®, maziausia — UAB ,,Palink*). Darbo laiko vertinimas taip
pat skiriasi nedaug, taciau verta atkreipti démesi, kad blogiausiai darbo laikas vertinamas UAB
,Palink“ ir UAB ,Norfos mazmena“ pirkéjy. Siy prekybos tinkly parduotuviy laikas yra
trumpesnis nei UAB ,,VP Market* bei UAB ,,Rimi Lietuva®.

Bene didziausia po prekiy kainy diferenciacija — reklamos gausos vertinime. Aiskus
lyderis iSryskéja UAB ,,VP Market®, tuo tarpu UAB ,,Norfos mazmena“ pirkéju nuomone Sis
prekybos tinklas mazai besireklamuojantis. UAB ,,VP Market* prekybos tinklas palankiausiai
vertintas uz prekiy bei papildomuy paslaugy pasirinkimo gausa, taciau kaip ir buvo minéta
analizuojant bendrai visy respondenty nuomong, Sis prekybos tinklas daugiausiai uzima vidurio
pozicija.

UAB ,,Rimi Lietuva®“ prekybos tinkla galima buty vertinti kaip daugiausiai démesio

skirianti fiziniams parduotuveés jrengimo faktoriams. UAB ,,Rimi Lietuva® skirti auk$¢iausi balai

1% prekybos tinklai pirkéjus vilioja palankiais tyrimais. UAB ,,BNS* 2003 — 02 — 07. [Zifiréta 2006-10-18]. Prieiga per Interneta:
http://www.penki.lt/news.aspx?Lang=L T&Element=NewsArchive& TopicID=32&IMAction=ViewArticle&ArticleID=116393 &
SearchTXT=
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vertinant privaziavima, automobiliy stove¢jimo aikStelg, atsiskaitymo taSky skaiciy bei prekybing
Iranga ir technologijas.

Tyrimo metu respondentai buvo praSomi jvertinti kaip parduotuve, kurioje jie perka
didZiausia maisto bei kasdieniniy prekiy dalj, tenkina ju poreikius. Respondentai turéjo pasirinkti
i§ penkiy galimy varianty: visiSkai patenkina, patenkina, i§ dalies patenkina, nepatenkina ir
visiSkai nepatenkina. Respondenty, kurie rinktysi variantus, jog parduotuviuy netenkina arba
visiSkai netenkina jy poreikiy nebuvo nei vieno. Vadinasi, respondenty pirkimo poreikiai yra i§
esmes patenkinami, taciau tik skiriasi laipsnis. Pasiskirstyma kity trijy varianty galima matyti 25

paveiksle.

Pidcinw poreildo patendinine ve riininas

28 2% 22,0%
OWE 15 kat patenlkina
B Patenlana

O1I% dales paterldna

49,7°%

25 pav. Pirkimo poreikio patenkinimo vertinimas

Kaip matome, tik 22 proc. respondenty pirkimo poreikiai yra visiSkai patenkinti, likusiy
tik patenkinti (49,7 proc.), ar tik i§ dalies patenkinti (28,2 proc.).

Remiantis Siais duomenimis, iSkeltoji / — oji hipotezé, jog didéjanti konkurencija ir
nuolatinis parduotuviy skaiciaus augimas sqlygoja visiskq maisto ir kasdieniniy prekiy pirkimo
poreikio patenkinimq, nepasitvirtina.

Geriausiai pirkimo poreikiai patenkinti Paneriy, Pasilai¢iy bei SenamiesCio senitinijy
gyventojy, tuo tarpu prasciausiai — KaroliniSkiy, Naujosios Vilnios, VirSuliskiy bei Antakalnio
senilinijy gyventoju. (Zr. 26 pav.).

Pirkinw poreilde paienkininw vertininms sendinijose
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26 pav. Pirkimo poreikio patenkinimo vertinimas senitinijose
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Pastaba. Naujininky, Vilkpédés, Karoliniskiy, Grigiskiu gyventojy nuomon¢ nevertinama. Atsargiai reikia vertinti
rezultatus, gautus apklausus Lazdyny, Paneriy, Snipiskiu, VirSuliskiy bei Zvéryno senifiniju gyventojus, kadangi
imtis per maza.

Daugiausiai UAB ,,Palink* vartotoju pirkimo poreikiai yra visiskai patenkinti (net 42,86
proc.), tuo tarpu maziausiai UAB ,,VP Market“. Kity dvieju prekybos tinkly respondenty
tvardinusiy, kad ju pirkimo poreikiai yra visiskai patenkinti dalis panaSi. Blogiausiy jvertinimy
(Siuo atveju varianto ,,i§ dalies patenkina® pasirinkimo) didZiausia dalis tenka UAB ,,Norfos

mazmena“ prekybos tinklams (Zitir. 27 paveiksla).

Pirkimo poreikio patenlkinimo vertinimas pagal prekybos tinklus
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27 pav. Pirkimo poreikio patenkinimo vertinimas pagal prekybos tinklus

Jei respondentai atsakydavo, jog parduotuvé patenkina arba tik i§ dalies patenkina ju
poreikius, jie buvo prasomi atsakyti i sekanti klausima ir detalizuoti kas biitent jiems netinka
parduotuvéje.

Buvo pateikta 10 varianty bei palikta vieta kur galima iraSyti kita norima varianta.
Daugiausiai respondentai nurodydavo po 1 veiksni (45,53 proc.), taciau buvo ir tokiy, kurie
pateiké 5 — 6 ju netenkinancius veiksnius. Kaip buvo minéta respondentai galéjo nurodyti ir kita,
sarase nepaminéta veiksni, taciau tokiuy, kurie pasinaudojo Sia galimybe buvo vos trys. Gauti

rezultatai pateikti 28 paveiksle.

72



Veiksniai, kurie netenkina respondenty jy pasirinktose parduotuvéje
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28 pav. Veiksniai, netenkinantys respondentu ju pasirinktoje parduotuvéije

Labiausiai respondentai nepatenkinti nepakankamu prekiy asortimentu bei per mazu
atsiskaitymo kasy skai¢iumi. Kiti veiksniai paminéti paciy respondenty: nemandagios
pardavéjos, daug zmoniy, nepatogu vaiks¢ioti (siauri pra¢jimai, sunku prasilenkti).

Tyrimo metu taip pat noréta iSsiaiSkinti ar yra pakankamai parduotuviu respondenty
gyvenamuosiuose mikrorajonuose ir, ar respondentai daugiausiai maisto prekiy perka savo
mikrorajone esancioje parduotuveje. Tokiu budu buvo suZinota respondenty nuomoné apie
parduotuviy tinkly i$sivystyma. Tyrimo metu gauti duomenys pavaizduoti 29 paveiksle.

Respondemy nuomoné apie prelkyhos tinkly iSsivysiyma

1.89% OFPawdnctivhy pakanka
OPamrduoti vy yvia permatal

O Hetun rmomonés

71,33%

29 pav. Respondenty nuomoné apie prekybos tinkly iSsivystyma

Taigi, kaip matome dauguma (net 72,33 proc.) respondenty mano, jog parduotuviy ju
gyvenamajame mikrorajone yra pakankamai. Tai yra bendra Vilniaus miesto gyventoju

nuomong, toliau iSanalizuojami duomenys pagal atskiras seniiinijas (zr. 30 paveiksla).
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Preloyhos tinkly igsivy stymo vertinimas senifinijose
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30 pav. Respondenty nuomoné apie prekybos tinkly iSsivystyma atskirose Vilniaus miesto
seniiinijose

Pastaba. Naujininky, Vilkpedés, KaroliniSkiy, Grigiskiy gyventoju nuomoné nevertinama. Atsargiai reikia vertinti
rezultatus, gautus apklausus Lazdyny, Paneriu, Snipiskiu, VirSuliskiy bei Zvéryno seniiiniju gyventojus, kadangi
imtis per maza.

Kaip matome 1§ 30 paveikslo, Lazdynu, Zvéryno, Zirminy, Fabijoniskiy, énipiékiq,

Justinidkiy, Naujosios Vilnios, Verkiu, Seskiné, Naujamies¢io gyventojy pozicija dél
parduotuviy skai¢iaus ju mikrorajone — tvirta. Ju nuomone parduotuviy yra pakankamai. Tuo
tarpu Naujininky, Paneriy, Senamiescio, VirSuliskiy senitinijy gyventojy nuomon¢ — priesinga. I$
ties Fabijoniskiy, Zirmiiny, Seskinés bei Snipiékiq senitinijose parduotuviu skaicius tenkantis
1000 gyventoju gana aukstas lyginant su kitomis senitinijomis, o Paneriy, Naujininky bei
VirSuliskiy — gana Zzemas. Kity senilinijy statistiniai duomenys ir respondenty vertinimai gana
skirtingi. Apibendrinant duomenis pagal atskiras Vilniaus miesto senilinijas, 16 senilinijy
respondenty nuomone parduotuviy yra pakankamai, 5 — per mazai.

Rezultatai, atspindintys, jog parduotuviy skai¢ius yra pakankamas konkreciose
seniiinijose, nereiskia, jog respondentai butinai renkasi ju mikrorajone esancias parduotuves.
Tyrimo metu respondenty buvo klausiama kodél jie renkasi biitent konkrecia ju paminéta

parduotuve. Dauguma respondenty (net 52,03 proc.) atsaké, jog parduotuvé yra arciausiai namy.
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Kodél respondentai perka prekes bitent toje parduoctuvéje

O Arfiansiai ranmy
5,69% 6,50% B Patogioje wetoje
O Arti ratry / patogioje wietoje
OKia

52,03%

35,77%

31 pav. Faktoriai, jtakojantys konkrecios parduotuveés pasirinkima

Taigi, nors didzioji dalis renkasi maisto ir kasdieniniy prekiy parduotuves arciausiai
namuy, taCiau verta pastebéti ir kita respondenty pasirinkta varianta — ,,patogi vieta“. Parduotuves
vieta patogi kai parduotuve yra pakeliui 1 namus, Salia darbo ir pan. Patogi vieta taip pat galéty
biiti suprantama kaip tam tikru atstumu ar laiko trukme nutolgs, taciau respondentui priimtinas
prekybos objektas. [vairiy atlikty tyrimy rezultatai parodo, jog nemazai zmoniy turi labiausiai

meégstama parduotuve ir apsiperka tik joje, nors tenka ir specialiai i ja keliauti.

Parduotuvés wvieta

24.53%
ORespondento gyvetiathajatme
mikrorajote

O Kitate rajone

75,47%

32 pav. Parduotuvés, kurioje respondentas perka maisto ir kasdienines prekes vieta

Kaip matome i§ 32 paveikslo, didzioji dalis respondentu (net 75,47 proc.) maisto ir
kasdienines prekes isigyja ju gyvenamajame mikrorajone esanciose parduotuveése.

Taigi, galima biity manyti, jog Vilniaus miesto gyventojai turi pakankama galimybg
rinktis jiems priimting parduotuvg ir ju gyvenamajame mikrorajone. Taciau iSlieka aktualus
parduotuvés pasiekiamumo klausimas. Nors daugelio atlikty tyrimy rezultatai rodo, jog Zmonés
tapo mobilesni ir yra linke keliauti toliau norédami isigyti jvairiy, ta¢iau meéginta iSsiaiskinta ar
taip pat zmonés elgiasi ir pirkdami maisto bei kasdienines prekes.

Tyrimo metu noréta iSsiaiSkinti kokiu biidu respondentai pasiekia parduotuve, kurioje
dazniausiai apsiperka: pés€iomis, visuomeniniu transportu, nuosavu automobiliu ar kitais biidais.
Siais klausimais buvo tikimasi issiaiskinti, kokiy sanaudy i§ pirkéjo reikalauja apsipirkimas — ar
apsiribojama fizinémis ir laiko sanaudomis, ar, naudojantis tam tikro tipo transportu, papildomai

patiriamos ir finansinés sanaudos.
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Kelionés iki pasirinktos parduotuveés hidas

11,95%

40,06 % o
O Péséionus
O Autormobidig
O 3izuomennn transnorty

38,000,

33 pav. Kelionés iki pasirinktos parduotuvés biidas

Daugiausiai apklaustyju (49,06 proc.) 1 parduotuve, kurioje apsiperka dazniausiai,
keliauja pésciomis, taiau nemaza dalis respondenty (t.y. net 39 proc.) keliauja automobiliu.

Apie 37 proc. respondenty, vaziuojanciy i parduotuve nuosavu automobiliu, renkasi
tolimesnes, ne gyvenamajame rajone esancias parduotuves. Pés¢iomis keliaujantys daugiau linke
apsipirkti gyvenamajame mikrorajone esanciose parduotuvése, toliau keliauja tik apie 9 proc.
respondenty. Tuo tarpu visuomeniniu transportu keliaujantys pasiskirst¢ beveik po lygiai — 53
proc. perka prekes ju mikrorajone esanciose parduotuvese, 47 proc. kitose.

Apklausos metu buvo pateikiami klausimai apie tai, kaip daznai respondentai perka
maisto prekes ir kiek vidutini$kai trunka juy jprastinis apsipirkimas. Siais klausimais siekta
i$siaiSkinti  kokio tipo vartotojai yra pagal pirkimy daznuma: ar apsipirkima laiko maloniu
procesu ir daro tai dazniau, ar vertina apsipirkima kaip laiko gai§ima ir stengiasi skirti tam kuo
maziau laiko.

Kiek karty per savaite respondentai perka maisto ir kasdienines prekes

0.63%
16,98% 1.26% 15,09%
@ Kieleneny dieng
O Eelis kartus per savaite
O Klartq per savaite
O Eelis kartus per ménes]
B Redian negu kelis kartus per ménesi

66.04%

34 pav. Maisto ir kasdieniniy prekiu pirkimo daznumas

Daugiau nei pusé¢ respondenty (66,04 proc.) maisto ir kasdienines prekes perka kelis
kartus per savaitg. Perkanciy kiekviena dieng ir kartg per savaitg pasiskirstymas beveik vienodas.

Likusi maza dalis respondenty (apie 2 proc.) prekes perka kelis kartus per ménesi ar net reciau.
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Apsipirkimo trukmé

0.63% 0
5,01% et

22,01%

18,16%
O Ik 15 min.
O 15 -30 sy,
O 30 -45 i,
O 45 -6A0 trdn.
Wl-15w4l
@1,5 wal. it daugian

53,57%

35 pav. Maisto ir kasdieninéms prekéms pirkti skiriamas laikas

Siekiant i$siaiSkinti kiek laiko respondentai skiria maisto prekiuy pirkimui, buvo uzduotas
klausimas, kiek vidutiniSkai laiko uztrunka iprastinis apsipirkimas. Respondentai galéjo rinktis i§
pateikty 6 atsakymo varianty. Kaip matome i§ 35 paveikslo didzioji dalis respondenty (net 53,57
proc.) maisto ir kasdieniniy prekiy pirkimui skiria 15 — 30 minuciy ir tik labai maza dalia
apklaustyju, t.y. 1,26 proc. skiria daugiau nei 1 valanda.

4.3 Tyrimo rezultatai

Atliekant tyrima buvo iskeltos dvi hipotezé: 1) Didéjanti konkurencija ir nuolatinis
parduotuviy skaiciaus augimas salygoja visiSka maisto ir kasdieniniy prekiu pirkimo poreikiy
patenkinima. 2) AiSkiausia prekybos tinkly diferenciacija yra prekiy kainy aspektu.

Tikrinant hipotezes atlikta vartotojy apklausos rezultaty analiz¢é.

I — oji tyrimo hipotezé nepasitvirtino. Tik 22 proc. respondenty nurod¢, jog ju pirkimo
poreikiai yra visiskai patenkinti, likusieji tik patenkinti (49,7 proc.), ar tik i§ dalies patenkinti
(28,2 proc.). Jei §i hipotezé biity formuluota siekiant jvertinti ar vartotoju nuomon¢ apie ju
pirkimo poreikio patenkinima yra teigiama, tuomet prie teigiamy vertinimy priskir¢ atsakymus
visiSkai patenkina ir patenkina, remdamiesi atsakymy skai¢iumi (71,70 proc.) hipotezg
priimtume. Respondentai galéjo pasirinkti i§ penkiy galimy varianty: visiSkai patenkina,
patenkina, 1§ dalies patenkina, nepatenkina ir visiSkai nepatenkina, taciau tokiy kurie rinktysi
variantus, jog parduotuviy netenkina arba visiSkai netenkina juy poreikiy nebuvo nei vieno.
Vadinasi, respondenty pirkimo poreikiai yra gana gerai patenkinami, nors iki visisko
patenkinimo yra dar nemazas atotrukis.

IT — oji tyrimo hipotezé¢ pasitvirtino. Nors tyrimo rezultatai rodo, kad maisto ir
kasdieniniy prekiy mazmeninés prekybos tinklai vartotojy nuomone pozicionuojami labai
panasiai. Vis tik jvertinus ir nezymius respondenty nuomonés skirtumus, galime teigti, kad
respondenty nuomone UAB ,Norfos mazmena“ prekybos tinklo parduotuvése pirkéjai gali

1sigyti prekiu uz zemiausias kainas, tuo tarpu UAB ,Palink® prekybos tinklas pasizymi
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aukSciausiomis kainomis. Geriausiu aptarnavimu pasizymi UAB ,Rimi Lietuva®“ tinklo
parduotuvés, pras¢iausiu — UAB ,,Norfos mazmena“ parduotuves. Prekiy kokybé vertinama kiek
skirtingai. PrasCiausiai prekiy kokybe jvertina UAB ,Norfos maZzmena®, o geriausiai — UAB
»Palink® pirkéjai. Prekiy kainy vertinimas labiausiai 1§ visy kity vertinty veiksniy diferencijuotas.

Tyrimo metu gauti tokie svarbiausiai rezultatai:

+ Labiausiai respondentus, renkantis maisto ir kasdieniniy prekiy parduotuve jtakoja
Svara, higiena parduotuvéje bei prekiy kokybé. Kaip maZiausiai itakojancius veiksnius
respondentai jvardina — reklama bei papildomas paslaugas.

+  Vertindami maisto ir kasdieniniy prekiy parduotuves, dauguma respondenty
remiasi asmenine patirtimi kiti jtakos faktoriai draugy, pazistamy, autoritetingy asmeny
nuomon¢ bei Ziniasklaida labai mazai itakoja.

+  Daugiausiai gyventoju apsiperka UAB “VP Market” parduotuvése. Taciau,
geriausiai vartotojy poreikius patenkina UAB ,,Palink® prekybos tinklas.

+  Vertindami dabartines parduotuves labiausiai respondentai nepatenkinti
nepakankamu prekiy asortimentu bei per mazu atsiskaitymo kasy skai¢iumi. Kiti veiksniai
daznai minimi veiksniai: per didelés prekiy kainos, prastas aptarnavimas, per mazas parduotuves
plotas.

+  Vartotojai itin palankiai vertina parduotuviy darbo laika, gerai — parduotuveés
vietos patoguma bei privaziavima.

+  Dauguma respondenty mano jog parduotuviy ju mikrorajone yra pakankamai.
Naujininky, Paneriy, Senamiescio, VirsSuliskiy senilinijy gyventojy nuomoné — priesinga, t.y. per
mazai.

+  Dauguma respondenty maisto ir kasdienines prekes perka arCiausiai namuy, ju
gyvenamajame mikrorajone esanciose parduotuvese.

+  Daugiausiai respondenty | parduotuves keliauja pés¢iomis (49,67 proc.), tatiau
nuosavu automobiliu keliauja taip pat didelé dalis respondenty (38,99 proc.)

+  Dauguma respondenty maisto prekes perka kelis kartus per savaite.

4+  [prastinis apsipirkimas trunka 15 — 30 minuciu.
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ISVADOS IR PASIULYMAI

1. Lietuvoje susiformaves mazmeninés prekybos tinklas yra pakankamai gerai iSplétotas.
Ypac gerai iSvystyti { maisto ir kasdienines prekes orientuoti prekybos tinklai.

2. Autor¢ daro iSvada, jog nors mazmeninés prekybos formy ir prekybos objekty
klasifikavimo {vairové yra labai didelé, taciau praktiSkai pritaikyti Lietuvoje {vairiy autoriy
siilomus parduotuviy klasifikavimus yra gana sunku.

3. Ivertinus mazmeninés prekybos objekty junginiy funkcionavima, daroma iSvada, jog
tarpusavyje bendradarbiaujantys ir saveikaujantys prekybos objektai gali pasiekti efektyvesniy
veiklos rezultaty, nei veikdami atskirai.

4. Veiksnius jtakojancius vartotoju elgsena renkantis prekybos vieta, galima suskirstyti |
dvi grupes: veiksniai, susij¢ su paciu vartotoju, jo asmeniniais ir visuomeniniais santykiais, bei
veiksniai, susij¢ su jvairiais mazmenininko sprendimais.

5. Lietuvoje vyrauja iSsivysCiusioms pasaulio Salims budingos prekybos tendencijos:
prekybos imoniy koncentracija, poliarizacija, mazmeninés ir didmeninés prekybos susiliejimas.

6.  Vartotojy poreikiai néra visiSkai patenkinami. Vertindami dabartines parduotuves
labiausiai respondentai nepatenkinti nepakankamu prekiy asortimentu bei per mazu atsiskaitymo
kasy skai¢iumi, didelémis prekiy kainomis, prastu aptarnavimu, per mazu parduotuvés plotu.

7. Nors dauguma vartotojy perka prekes ju mikrorajone esanciose parduotuvése, taciau
nemaza ju dalis linke ir specialiai keliauti i pasirinkta parduotuve. Laiko faktorius taip pat néra
itin svarbus kriterijus keliaujant { pasirinkta parduotuvg ir daugumai respondenty jis yra
priimtinas.

8. Nustatyti svarbiausi rySiai tarp jtakos faktoriy ir pasirinkty socialiniy — demografiniy
respondenty charakteristiky. Nors kai kurie rySiai yra stipriai itakojami Siy faktoriy, taciau
bendrai pastebima tendencija, jog diferencijuoti vartotojus pagal demografinius — socialinius
kriterijus daugeliu atveju tampa nebetikslinga.

9.  Dabartiniai maisto ir kasdieniniy prekiy mazmeninés prekybos tinklai, vartotoju
nuomone, vertinami labai panaSiai. Todél, autoré daro iSvada, jog iSlieka galimybé igyti
konkurencini pranasuma pasirinkus strategija orientuota i tam tikra veiksni (kaina, aptarnavima,
prekiy kokybg ir kt.).

Atlikus mazmeninés prekybos tinkly tyrima, iSryskinti gyventojy pageidavimai ir reali
situacija Vilniaus mieste. Tuo remiantis pateikiami pasitilymai:

1. Lietuvoje néra aiSkios mazmeninés prekybos objekty (parduotuviy) klasifikacijos.

Sitloma, kad vartotojams biity lengviau diferencijuoti ir rinktis jiems labiausiai tinkama
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prekybos objekta, parduotuves skirstyti pagal darbo autorés pateiktus | maisto prekes orientuotus
parduotuviy tipus.

2. Autor¢ sitlo steigti parduotuves tose Vilniaus miesto dalyse, kuriose jauciamas ju
trukumas. Verta atsizvelgti { tai, kad vartotojai tampa mobilesni, link¢ nukeliauti tam tikra
atstuma iki pasirinkto prekybos objekto, taip pat juos teigiamai veikia galimybé isigyti daugiau
prekiu po vienu stogu. Vadinasi, tam tikrose miesto dalyse isteigti stambiis prekybos objektai,
galéty tapti traukos centrais ir turéty patenkinti aplinkiniy mikrorajony gyventojy poreikius.

3. Autoré sitilo tobulinti jau veikian¢iy prekybos objekty veikla, atsizvelgiant i
didziausius itakos veiksnius. Didziausia démesj skirti parduotuvés $varos ir higienos lygiui, bei
prekiu kokybei. Autorés nuomone, biitina tobulinti esamy ir naujai steigiamy parduotuviy veikla
naudojant modernias informacines technologijas.

4.  Pirminio tyrimo rezultatai parod¢, jog viena i§ pagrindiniy priezasCiy neigiamai
veikianCiy vartotojus — per mazas atsiskaitymo kasy skaicius, dél to susidaro nemazos eilés.
Atsizvelgiant | senkancius darbo jégos resursus, puiki alternatyva — savitarnos kasos. Taip pat ir
kitos technologinés priemones, pavyzdziui, elektroniniai kainy Zzymekliai, displ¢jai, kuriuose
nuskenavus prekés koda, galima biity matyti iSsamia informacija apie preke ir kt. sumazinty
konsultaciju poreiki, pirkéjams suteikty galimybg greiiau ir operatyviau gauti reikiama

informacija, kas savo ruoztu taip pat prisidéty prie pirkimo poreikiy gerinimo.
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SANTRAUKA

TEMA: MaZmeninés prekybos tinkly veiklos konkurenciné analizé Lietuvoje.

Pagrindinés savokos:

Mazmeniné prekyba

Vartotojas

Kasdienés paklausos prekiy parduotuve

Prekeé

Magistro baigiamojo darbo tikslas — iStirti mazmeninés prekybos tinkly i$sivystymo lygi
ir vartotoju poreikiy patenkinimo laipsni bei nustatyti veiksnius, jtakojanéius maisto ir
kasdieniniy prekiuy parduotuviy pasirinkima.

Mazmeninés prekybos tinkly tyrimas susideda i§ dvieju daliy: antrinio mazmeninés
prekybos tinkly bei vartotojy tyrimy. Vartotoju apklausa atlikta Vilniaus mieste. Vartotoju
tyrimas buvo atliktas pagal paruosta tyrimo modelj panaudojant elektroninés apklausos metoda.
IS viso buvo apklausta 318 respondentuy.

Buvo iskeltos 2 hipotezes, 1 i§ juy nepasitvirtino, 1 pasitvirtino. Tyrimo metu gauti tokie
svarbiausiai rezultatai:

+ Labiausiai respondentus, renkantis maisto ir kasdieniniy prekiy parduotuve jtakoja $vara,
higiena parduotuvéje bei prekiy kokybé. Maziausiai jtakojancius veiksnius respondentai jvardina
— reklama bei papildomas paslaugas.

+ Daugiausiai gyventoju apsiperka UAB “VP Market” parduotuvése. Taciau, geriausiai
vartotoju poreikius patenkina UAB ,,Palink* prekybos tinklas.

+ Vertindami dabartines parduotuves labiausiai respondentai nepatenkinti nepakankamu
prekiy asortimentu bei per mazu atsiskaitymo kasy skai¢iumi. Kiti veiksniai daznai minimi
veiksniai: per didelés prekiy kainos, prastas aptarnavimas, per mazas parduotuveés plotas.

+ Dauguma respondenty mano jog parduotuviy ju mikrorajone yra pakankamai.

Darbas baigiamas iSvadomis ir pasiiilymais.
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SUMMARY

THEME: Competitive Analysis of the Retail Networks in Lithuania.

Major Concepts:

Retail trade

Consumer

Convenience store

Commodity

Purpose of the research - to establish evolving trends in the retail, to estimate the
development level of the retail networks and to evaluate attitude of the purchasers towards the
development of networks.

The research consists of two parts:

Due to model delivered before the research was carried out, in which three hundred
eighteen customers were interrogated. The research was quizzed in Vilnius town adjusting
electronic survey method.

Before doing research it was two hypothesis created. 1 supported, 1 — not supported.

The main findings of research are these:

+ Cleanness and hygiene in the store also the quality of commodity are the main factors of
influence, while advertisement and customer services are not very important for respondents.

% Most of people food and daily products buy in stores which belong to ,,VP Market*, but
this company not satisfy their buying needs requirements while ,,Palink* satisfies more better.

+ Most of respondents are not satisfy with pour assortment and too little number of tills in
the outlet, also it was find that people dislike overprized merchandise, bad service and small store
size.

+ Most respondents believe that stores in their catchment are enough.

The work is completed with the conclusions and offers.
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