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SANTRAUKA

Bakaluro baigiamajame darbe tiriamos ir vertinamos naujos „Maisto produktų į namus“ paslaugos įvedimo prielaidos Šiaulių mieste. Darbą sudaro dvi pagrindinė dalys: teorinė ir praktinė.
Teorinėje darbo dalyje nagrinėjami naujos paslaugos kūrimo teoriniai aspektai: pateikta naujos paslaugos samprata, paslaugų savybės, veiksniai, kūrimo procesas, strategijos formavimas. Aprašyti prekybos įmonės ir elektroninės komercijos paslaugų ypatumai, pateikti tradicinės ir elektroninės prekybos skirtumai. Nagrinėti pagrindiniai prekių pirkimo internetu privalumai ir trūkumai pirkėjo bei pardavėjo atžvilgiu.
Praktikinėje dalyje pateikta tyrimo metodologija, bei Šiaulių miesto ekonominė analizė ir maisto prekybos centrų rinkos analzė. Tyrimui atlikti naudotas kiekybinis ir kokybinis metodas. Anketą sudaro 20 klausimų, o intervių – 10 klausimų. 
Tyrimo metu nustatyta, kad Šiaulių miesto didieji prekybos centrai, kurie dalyvavo intervių „RIMI“ ir „MAXIMA“ maisto produktų pirkimo internetu paslaugos norėtų ir jų darbuotojų nuomone, žmonėms ši paslauga  yra reikalinga. „RIMI“ prekybos centras norėtų pirmasis pasiūlyti tokią paslaugą Šiaulių miesto gyventojams.
Atlikus Šiaulių miesto gyventojų apklausą, paaiškėjo, kad dauguma gyventojų „Maisto produktai į namus“ paslaugos norėtų ir ja naudotųsi; beveik pusė norėtų jog produktų pristatymo į namus paslauga būtų nemokama.
Apibendrinant galima teigti, jog „Maisto produktai į namus“ paslaugos įvedimui į Šiaulių miesto rinką sąlygos yra palankios.
Jarušauskaitė A., Šauklytė A. (2011). The Establishment of New Service "Food Products Ordering Online" to Šiauliai City Market: Thesis in Business Administration of Undergraduate University Studies / Thesis Supervisor Lect. G. Svirskienė. Siauliai University, Management Department, 78 p. (104 p.).
SUMMARY

The establishment presumptions of new service „Food Products Ordering Online“ to Šiauliai city are investigated and evaluated in the bachelor’s thesis. The work consists of two main parts: a theoretical and practical one.

The theoretical part reveals such theoretical aspects of new service establishment as new service concept, characteristics, factors, creation process and strategy formation of services. Then the services peculiarities of trade company and online trade are described and the differences of traditional and online trade are presented. The main advantages and disadvantages of products buying online with respect to customer and seller are analyzed, as well.

Research methodology, the economical analysis of Šiauliai city and the market analysis of supermarkets are presented in the practical part. A quantitative and qualitative method was used in the research. The questionnaire consists of 20 questions and interview – 10 questions.

The study has found that the biggest supermarkets “RIMI” and “MAXIMA” of Šiauliai city, which participated in the interview, would like to offer the service food products ordering online. According to their personnel, people need such service. “RIMI” supermarket would like to be the first to offer such a service to the citizens of Šiauliai.

After interviewing the citizens of Šiauliai, it was discovered that most of the citizens would like to have the service “Food Products Ordering Online”. Almost half of them would like this service to be free of charge.

In conclusion, the establishment presumptions of new service „Food Products Ordering Online“ to Šiauliai city market are favorable.
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Globalizacija – procesas, reiškinys, vykstantis socialinėje plotmėje, apimantis pačias įvairiausias visuomenės, valstybės bei kitų socialinių darinių veiklos sritis, jų aplinką, pasireiškiantis tarpusavio ryšių intensyvėjimu, judėjimu bei kitomis charakteristikomis viso pasaulio mastu.
Homogeninis (gr.homogenes) – vienodas, vienalytis, neturintis sandoros skirtumų.
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Heterogeninis (gr.hetero+geninis) – nevienalytis, sudarytas iš skirtingos sudėties dalių (heteros – kitas).
Bakalėja -  arbata, kava, cukrus, miltai, džiovinti vaisiai ir pan. maisto produktai.
ĮVADAS

Dvidešimt pirmąjame amžiuje mes susiduriame su nuolatiniais pokyčiais paslaugų ir pardavimų srityje. Dabartinė ekonominė situacija nėra palanki daugeliui įmonių, tad visos šios įmonės ieško naujų galimybių, išlaikant esamus ir pritraukiant naujus vartotojus. Šiuolaikinėje rinkoje viskas greitai keičiasi. Atsiranda perversmą sukeliančios technologijos, naujos paslaugos, nenuspėjami klientų reikalavimai, nauji darbuotojų poreikiai. Nuolatos augantis vartotojų poreikis bei auganti konkurencija vis sparčiau skatina įmones kurti naujas paslaugas, kad patenkintų vartotojų poreikius. Sparčiai kintant visuomenės poreikiams, daugelio įmonių teikiamų paslaugų ir visuomenės gyvenimo veiklų perkeliama į elektroninę aplinką. 

Temos aktualumas. XXI-ajame amžiuje apsipirkimas internetu tampa vis labiau patraukliu būdu įsigyti prekes. Dažniausiai mažesniuose prekybos centruose ar parduotuvėlėse  netelpa visų rūšių prekės, todėl pirkėjai neturi iš ko rinktis, o ir kainos ten pastebimai didesnės. Norėdami nuolaidų ir platesnio pasirinkimo žmonės priversti vykti į didžiuosius prekybos centrus. Taip pirkėjai turi papildomai susimokėti už kelionę, didesnių prekių gabenimą ir sugaištama daug laiko. Apsipirkimas internete tampa labai racionaliu pasirinkimu, nes prekės pristatymo mokestis yra žymiai mažesnis už bet kokias išlaidas ilgesnei kelionei, sutaupoma ir laiko, o prekės pristatomos pirkėjui tiesiai į namus. Mokėti įgudusiai naudotis kompiuteriu ir internetu šiandien yra taip pat svarbu, kaip mokėti skaityti ir rašyti. O norint naudotis elektroninėmis paslaugomis, nereikia nieko laukti. Tereikia kompiuterio su interneto ryšiu. Šiandien platus e-paslaugų spektras, yra prieinamas labai lengvai.
Temos naujumas. Šiuo metu visame pasaulyje sparčiai populiarėja elektroninė prekyba. Dauguma įmonių į elektroninę aplinką perkėlė daugelį savo veiklos sričių: užsakymų apdorojimą, pardavimus, paslaugų tiekimą, pristatymo ir atsiskaitymo už paslaugas procedūras, klientų aptarnavimą, pardavimų skatinimą ir daugelį kitų veiklos sričių. Internetui tapus alternatyviu prekių ir paslaugų teikimo kanalu, ir verslui išnaudojant elektroninių tinklų galią, dauguma paslaugų komponentų yra perkeliami į elektroninę aplinką. Elektroninės prekybos augimas yra labai spartus, nors Lietuvoje dar nėra labai išpopuliarėjęs, tačiau vis daugiau žmonių apsipirkinėja ir naudojasi jo paslaugomis. Kadangi ši paslauga yra nauja, todėl yra mažai nagrinėta ir jos įvedimas yra naujas Šiaulių miestui.

Temos problema. Didžiausia problema, su kuria susiduria kiekvienas vartotojas prekybos centre šiandiena, tai yra didelės eilės, grūstys, nemalonios pardavėjos, ilga produkto ir automobilio vietos paieška. Visos šios problemos sukelia nepageidaujamus veiksnius, tokius kaip stresas, neigiamos emocijos. Daugeliui apsipirkinėjimas yra nemėgstamas rutininis darbas. Dauguma prekybininkų ieško naujų būdų, kaip palengvinti ir pagerinti jų teikiamas paslaugas. Ir čia jie susiduria su klientų poreikių patenkinimu, nes žmonių poreikiai vis keičiasi ir auga. Daugumai mūsų šiuo metu būtų sunku įsivaizduoti apsiperkančius el. maisto parduotuvėje. Tačiau mums buvo sunku priprasti ir prie el. bankininkystės ir pan., o šiandiena ji labai  palengvina mūsų rūpesčius. Tai gi, ar paklausi būtų ši nauja paslauga ir ar daugelis žmonių mieliau apsipirktų internetu, nei eitų į parduotuves? 

Tyrimo objektas. „Maisto produktai į namus“ paslaugos įvedimo prielaidos į Šiaulių miesto rinką.

Tyrimo tikslas. Įvertinti „Maisto produktai į namus“ paslaugos įvedimo prielaidas Šiaulių mieste.

Tyrimo uždaviniai:

1.   Išanalizuoti naujos paslaugos prielaidas teoriniu požiūriu;

2. Išsiaiškinti „Maisto produktai į namus“ paslaugos procesą e-MAXIMA ir Tesco.com pavyzdžiu;
3. Ištirti Šiaulių miesto gyventojų nuomonę ir požiūrį į maisto produktų pristatymą į namus;

4. Pateikti išvadas ir rekomendacijas.

Tyrimo metodai:

· Mokslinės ir publicistinės literatūros analizė;

· Lyginamoji analizė;

· Interviu, anketinė apklausa; 

· Apklausos duomenų statistinė analizė.

Darbo autorių indėlis į teorinę darbo dalį: 

Audronė Jarušauskaitė: naujo paslaugų produkto kūrimo strategijos formavimas, inovacijų esmė ir ypatybės, prekybos įmonės ypatybės, elektroninės komercijos ypatumai.

Aringa Šauklytė: naujos paslaugos esmė ir ypatumai, naujo paslaugų produkto kūrimo procesas, prekybos įmonės ypatybės, elektroninės komercijos ypatumai.

Empirinė dalis buvo rengiama ir atlikta kartu: intervių, gyventojų apklausa, anketų duomenų apibendrinimas ir įvertimas.

1. NAUJOS PASLAUGOS KŪRIMO TEORINIAI ASPEKTAI

1.1 Inovacijų esmė ir ypatybės

Inovacijos sąvoka yra labai plati. Todėl ilgainiui ekonominėje literatūroje buvo išplėtota ir pritaikyta daug  įvairių inovacijų  klasifikacijos formų. Inovacijas galima apibrėžti kaip naujų idėjų plėtojimą ir įgyvendinimą tų žmonių, kurie yra susiję tarpusavyje vidiniame organizacijos kontekste. Inovacija – tai sėkmingas naujų  technologijų, idėjų ir metodų komercinis pritaikymas, pateikiant rinkai naujus produktus ir procesus arba tobulinant jau egzistuojančius (Liepė, Sakalas, 2008). 

Inovacijų samprata XX a. pradžioje pateikė J. Schumpeter (1997) (Bagdonienė, Hopenienė 2005, p. 86  cit. J. Schumpeter  1997). Pagal šį autorių „inovacija apima naujus produktus, naujus gamybos metodus, naujas rinkas, naujus išteklius ir naujus organizavimo būdus“.
 „Naujovė – tai produktas, naujas tiek vartotojams, tiek įmonei“, (Vijeikis, Vijeikienė, 2000, p.29). 

„Naujovė yra apibrėžiama kaip idėja, paslauga, gaminys ar technologija, sukurta ir pateikta vartotojams, kurie ją suvokia kaip naują“ (Kotler et al., 2002, p.503).
„Inovacija – tai iš esmės pažangi naujovė, orientuota į seno pakeitimą nauju“, (Ališauskas ir kt., 2005, p.6).  Anot šių autorių „inovacija gali būti laikoma idėja, veikla ar koks nors materialus objektas, kuris yra naujas žmonėms, jų grupei ar organizacijai, kuri jį įgyvendina ar naudoja“.
„Inovacija -  mintis, suvokta kaip nauja žmonių grupei; kai taikyta produktui, arba naujovė galbūt kažkas visiškai naujo ar kažkas, kas yra suprastas kaip naujas šalyje ar kultūroje“ (Cateora, Craham, 2008, p.678)

Plačiuoju požiūriu, inovacija - sėkmingas ir veiksmingas bet kokių naujovių taikymas ir panaudojimas ekonomikos ir socialinėje srityje. Inovacijos apibrėžime akcentuojamas naujumas. Naujumo aspektas pabrėžiamas ir inovacijų klasifikacijoje (Liepė, Sakalas, 2008).
Tuo tarpu lietuvių kalbos žodynuose tėra vienas terminas – „naujovė“. Vis dėlto A. Jakubavičiaus, R. Strazdo ir K. Geča (2003, p.5) nuomone, „būtų tikslinga skirti atskirus terminus, turinčius skirtingas pras​mes, nes „inovaciją“ reikia suprasti kaip procesą, o „naujovę“ - kaip to pro​ceso rezultatą (naujas produktas, nauja technologija, gamybos ar vadybos organizavimo metodas)“.

S. Valentavičius (1997, p.10) taip pat mano, kad „inovacija“ ir „naujovė“ yra skirtingos sampratos, o populiariuose straipsniuose ir visuomenėje dažnai šios sąvokos yra neskiriamos. „Kai kurie autoriai net neskiria  tokių svarbių sąvokų kaip inovacija, išradimas, naujovė“. Autoriaus nuomone, „inovacijos ir išradimo sąvokos labai artimos, jų semantinės reikšmės pinasi, bet nesutampa. Inovacijos sąvoka yra platesnė, nes ji implikuoja (apima) idėjos įgyvendinimą, kai idėja paverčiama naudingu produktu ar paslauga. Taigi išradimas tampa inovacija tik tada, kai jis yra sėkmingai realizuotas“. 

R. Kuvykaitė (2001, p.156) cit. Ph. Kotler (1998), kuris taip pat atskiria „išradimo“ ir „inovacijos“ terminus. Anot Ph. Kotler (1998) „išradimas - naujos technologijos bei naujų prekių, kurios, vartotojų nuomone, gali turėti pranašumą, palyginti su konkuruojančiomis prekėmis, arba jų neturėti, sukūrimas“. „Inovacija – pradinio išradimo praktiškas patobulinimas ir išplėtojimas, kai vartotojas žiūri į prekę kaip į naują“.

  Mokslinėje literatūroje yra pateikiama daug inovacijų sąvokų, tačiau vieno apibūdinimo nėra. Vieni autoriai inovacijas apibūdina orientuodamiesi į gamybos, kiti į technologijos, vadybos ir kitas sritis. 

Pavyzdžiui, N. Thom ir A. Ritz (2004, p.129) „inovacijos gali būti suprantamos kaip praktiškai realizuotos naujos idėjos“. Autorei mano, kad „inovacinė veikla yra esminis ekonominio augimo ir visuomenės gerovės sėkmės kriterijus“ (2004, p.117). Šis apibrėžimas labiausiai tinkamas vartoti ekonomikos, vadybos mokslo srityse.

Anot N. Langvinienės ir B. Vengrienės (2005, p.118) „kapitalo investicijos ir paslaugų raida neatskiriami nuo inovacijų taikymo, kuriomis remiasi kiekybiniai ir kokybiniai šios sferos pokyčiai“. Dažnai manoma, kad paslaugos yra mažai imlios inovacijoms, kadangi šiuolaikinė technika bei industriniai metodai jose turi ribotą taikymo erdvę. Tačiau pastarųjų dešimtmečių kiekybiniai ir kokybiniai paslaugų sferos raidos ypatumai verčia peržiūrėti šį požiūrį. Autorių nuomone, „paslaugų inovacijas reikia vertinti ne tik kiekybiškai, kas daugiau tiktų materialiųjų prekių gamybai (paslaugas kiekybiškai, kaip žinome, išmatuoti sudėtinga), bet ir kokybiškai“ (Langvinienė, Vengrienė, 2005, p.118).

N. Langvinienė ir B. Vengrienė remdamosi F. Gallouj (1994), teigia, jog „inovacija yra naujas gamybinis derinys, įgalinantis pradėti naują ekonominio pakilimo pakopą“. Inovacijos - tai ne tik techninis ar mechaninis jų aspektas, bet ir:

· nauja gėrybė, kurios anksčiau vartotojai neturėjo, arba nauja šios gėrybės kokybė;
· naujas gamybos metodas, dar netaikytas šakoje, arba naujas prekės pateikimo    prekyboje būdas;
· naujos rinkos įsisavinimas;
· naujų žaliavų ar medžiagų šaltinių įsisavinimas;
· naujas gamybos organizavimo būdas, pavyzdžiui, monopolio sukūrimas.
Šios inovacijos skiriasi nuo materialiųjų technologinių inovacijų pirmiausia tuo, kad jos sunkiai išreiškiamos kiekybiškai. Nepaisant to, jų vaidmuo ūkinėje veikloje nuolat auga.
Apibūdinant inovacinius procesus ir konkrečias inovacijas, S. Valentavičiaus teigia, jog (1997, p.11) kartais turimi galvoje tik nauji produktai ar naujos paslaugos. Praktiškai, žinoma, tuo neap​siribojama, nes tokia inovacijų samprata būtų pernelyg siaura. Žinoma, dide​lė dalis inovacijų yra sėkmingai pritaikyti išradimai, sukūrę naujus produktus ar paslaugas. Bet dažnai produktai tobulinami ar pritaikomi naujiems porei​kiams tenkinti, jiems randamos naujos rinkos. 
1.2 Naujos paslaugos esmė

Siekiant išsiaiškinti naujos paslaugos esmę, būtina pirmiausiai aptarti pačios paslaugos sampratą, kuri anot L. Bagdonienės ir R. Hopenienės (2005, p.45) cit. N. Johns (1999) „yra vienas sudėtingesnių paslaugų teorijos uždavinių. Iki šiol nėra vieningo apibrėžimo, kokia veikla vadintina paslauga, o pačiu terminu, kaip tvirtina N. Johns (1999), operuojama neatsakingai. Autorius, atlikęs paslaugos apibrėžimų analizę, nustatė, kad paslaugos terminas vartojamas ekonominės veiklos šakai apibūdinti, veiklos rezultatui nusakyti ir apibrėžti procesui, kai teikiant paslaugą vyksta asmenų sąveika ir vartotojas įgauna laikiną patyrimą“.

Poreikis formuluoti paslaugos apibrėžimą anot N. Langvinienės ir B. Vengrienės (2005, p.18) yra sąlygotas dviejų aplinkybių:
· Poreikis pabrėžti paslaugų sektorių, nustatyti jo vietą ir vaidmenį ūkio struktūroje, poveikį makroekonomikos procesams; augimui, užimtumui, investiciniam aktyvumui ir pan.;

· būtinybė suvokti paslaugos esmę, siekiant priimti įmonėse teisingus vadybos ir marketingo sprendimus.

Autorių L. Bagdonienės ir R. Hopenienės (2005, p.46) manymu, „paslaugos sampratos evoliucija susijusi su paslaugų plėtra. Ankstyvuosiuose moksliniuose darbuose paslaugos esmė atskleidžiama ir jos samprata pateikiama nagrinėjant paslaugos paskirtį, vėliau joje išryškinami prekės ir paslaugos skirtumai ir akcentuojama, kad paslauga, skirtingai nei prekė, yra ne daiktas, o vyksmas (veiksmas ar jų aibė)“. 
Bandymai suformuluoti paslaugos apibrėžimą parodė, kad tai labai sudėtingas uždavinys. Bet koks paslaugos apibrėžimas gali būti sukritikuotas todėl, kad visuomet atsiras reiškinių, kurie visuotinai pripažįstami paslaugomis, tačiau netelpa į tą apibrėžimą. Kita vertus, galime įrodinėti, kad vienas ar kitas paslaugos apibrėžimas apima reiškinį, kurį visuomenė laiko preke, o ne paslauga. Paslaugą apibrėžti trukdo paslaugų įvairovė, taip pat pateikiama paslaugos sąvoka turi daugelį reikšmių, apimančių veiklą nuo asmeninės paslaugos iki paslaugos kaip produkto sudedamosios dalies. Todėl apibūdinti paslaugą trukdo ir tai, kad visuomet atsiras reiškinių, netelpančių į bet kurį iš apibrėžimų (Langvinienė, Vengrienė 2005, p.19-21).
Kadangi nėra priimto vieningo paslaugos apibrėžimo pabandykime aptarti kai kurių autorių pasiūlytas paslaugų sampratas, pavyzdžiui:

Vienuose apibrėžimuose paslauga apibūdinama kaip prekė, „paslauga – tai prekė, kuri daugiausiai pasižymi neapčiuopiamomis savybėmis“ (Pranulis ir kt., 2008, p.526). Kituose paslauga suprantama, kaip tam tikras veiksmas, procesas: „paslauga yra veiksmas ar daugiafazinis veiklos procesas, neturintis materialaus apčiuopiamo rezultato, kuris skiriamas patenkinti kito ūkinio subjekto poreikius“ (Vengrienė, 2006, p. 11). D. Žostautienė ir E. Čerkauskaitė (2007) cit. Ch. Gronroos (1990) , kuris teigia, „kad paslauga - tai veiksmas arba serija veiksmų, kurie būdami neapčiuopiamos prigimties pasireiškia sąveika tarp vartotojo ir paslaugų teikėjo jo, pastarajam pasiūlius fizinius išteklius, prekes ar sistemas vartotojo problemoms spręsti“. „Paslaugos, tam tikra žmonių veikla, skirta įvairiems visuomenės poreikiams tenkinti, turi labai daug skirstymo ir vertinimo kriterijų“ (Čaplikas, 1998, p.65).
Nors visi šie apibrėžimai yra gana skirtingi, tačiau visuose yra pabrėžtas paslaugos neapčiuopiamumas. Paslauga daugiausiai yra suprantama, kaip tam tikras procesas, veiksmas. Taigi, galime teigti, kad paslauga – neapčiuopiama, nemateriali, tai tam tikras procesas, veiksmas, kuris vyksta tarp vartotojo ir teikėjo, skirta žmonių poreikiams tenkinti.
Lietuvoje vienas pirmųjų naujoviškai paslaugą apibrėžė pateikė J. Žvinklys (1990) (Šalkauskienė ir kt., 2006, p.5). Autoriai cit J. Žvinklį (1990) teigia, kad „tikroji paslauga yra susijusi su individualiu vartojimu, o paslaugos rezultatas - tos paslaugos vartotojas, turintis dalyvauti tame procese, nes paslaugos gaminimo ir vartojimo laikas sutampa“.

B. Vengrienė (2006, p. 14) išskiria šias paslaugų savybes, kurios daugumos autorių laikomos universaliomis:

1. Neapčiuopiamumas. Paslauga paprastai suvokiama subjektyviai. Klientas, aprašydamas paslaugą, paprastai remiasi tokiomis sąvokomis, kaip savijauta, patirtis, įspūdis, saugumas, patikimumas. Tai labai jau abstraktūs paslaugos esmės formulavimo būdai (Langvinienė, Vengrienė, 2005, p.27). Anot E. Vitkienės (2008, p. 19) „apibūdinama labai abstrakčiai, nes yra neapčiuopiama, nors dažnai turi ir apčiuopiamų elementų (pvz., restorane pateiktas maistas, planavimo kompanijos naudo​jami dokumentai, remonto dirbtuvėje naudojamos atsarginės dalys). Vis dėl to paslaugos esmė – jos neapčiuopiamumo fenomenas“.;

2. Heterogeniškumas (kintamumas). Ši paslaugos savybė atsiranda dėl to, kad paslauga yra jos teikėjo ir kliento sąveikos rezultatas, todėl paslauga vienam klientui nėra visiškai tokia pati kaip kitam vien dėl skirtingų santykių, susidarančių tarp paslaugos teikėjo ir kliento. Netgi toje pačioje įmonėje dirbantys specialistai skiriasi savo žiniomis, patirtimi, sugebėjimais ir dar daugeliu kitų savybių. (Dudėnas, 2006, p.177).; 
3. Neatskiriamumas. Kadangi paslaugų gamyba ir vartojimas glaudžiai susiję, la​bai svarbi paslaugos savybė - kliento dalyvavimas paslaugos teikimo procese. (Dudėnas, 2006, p.177). N. Langvinienės ir B. Vengrienės teigimu (2005, p.28) „klientas dalyvauja šiame procese kaip būtinas gamybos veiksnys, kaip visateisis paslaugų proceso dalyvis. Nėra pardavimo paslaugos be pirkėjo vienokio ar kitokio dalyvavimo, pervežimo paslaugos be keleivio, gydymo be paciento ir t.t.“.

4. Nekaupiamumas. Daugelis paslaugų teikiamos ir vartojamos tuo pačiu metu
(transportavimas, mokymas, kino filmo demonstravimas ir pan.). Akivaizdu, kad jų negalima iš anksto pasiruošti, sukaupti ir vėliau siūlyti (Dudėnas, 2006, p.177).
Norint tiksliau suvokti paslaugų esmę, paslaugų savybes anot E. Vitkienės (2008, p.18)  „tikslinga lyginti su prekių savybėmis“. R. Dudėnas (2006, p. 179) mano, kad „materialių prekių ir paslaugų savybių palyginimas padeda išryškinti šių veiklos sričių savitumą, kuris jas skiria“. Šie skirtumai pateikti 1.1 lentelėje.
1.1 lentelė
Paslaugos apčiuopiamumo ir neapčiuopiamumo  veiksmai
	Kokia yra paslaugų veikimo prigimtis
	Tiesioginis paslaugos gavėjas – Žmogus
	Nuosavybė

	Apčiuopiami veiksmai
Neapčiuopiami veiksmai
	Paslauga atliekama tiesiogiai su žmonėmis:
· Keleivių transportavimas;
· Gydymas;
· Nuoma (butų);
· Grožio salonai;
· Restoranai/barai;
· Plaukų kirpimas;
Glaudus kontaktas tarp kliento ir paslaugos personalo yra būtinas norint suteikti paslaugą.

Paslaugos skirtos žmogaus protui:

· Pasilinksminimas;
· Valdymo konsultacijos;

· Mokymas;
· Psichoterapija

· Religija;
· Balso telefonas;

	Paslaugos atliekamos su jų nuosavybe:
· Taisymas ir priežiūra

· Saugojimas/sandėliavimas

· Apsauga
Asmeninis kontaktas tarp kliento ir paslaugos personalo yra nebūtinas arba ribotas bei yra bendraujama per tarpininkus.

Paslaugos teikiamos neapčiuopiamais veiksmais:

· Apskaita

· Bankininkystė

· Duomenų perdavimas

· Draudimas

· Investicijos




1.1 lentelės tęsinys

	
	Asmeninis kontaktas gali būti pakeistas ryšio priemonėmis ar telekomunikacija, arba naudojami įrašai.
	Daugelis paslaugų gali būti pakeistos savitarna, o kitką gali teikti per telekomunikacijos priemones.


Šaltinis: sudaryta darbo autorių remiantis N. Langviniene, B. Vengriene (2005, p. 31)
Kuo labiau klientai įsitraukia į paslaugų gavimo procesą, tuo labiau jie pasikliauja paslaugų personalu. Skirtumą tarp dviejų paslaugų rūšių dažnai rodo tarnautojų, teikiančių paslaugas, darbo kokybė. Iš dalies paslaugų kokybei daro įtaką ir klientai, kurie savotiškai dalyvauja jas teikiant, taigi klientai tampa daugelio paslaugų produkto dalimi. Išdava – klientai ne tik bendrauja su paslaugas teikiančiu personalu, bet gali bendrauti ir su kitais klientais (važiuodami autobusu, traukiniu ir pan.).
Paslaugų savitumas, jų specifinės savybės pagal N. Langvinienė, B. Vengrienė (2005, p.31) „daro žymų poveikį paslaugų įmonių veiklos strategijai. Paslaugų įmonė daugeliu atvejų negali elgtis taip, kaip pramonės kompanijos, ir taikyti jų veiklos modelius, priimdami strateginius sprendimus“.
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1.1 pav. Materialiųjų produktų ekonominio proceso logika
Šaltinis: R. Dudėnas (2006, p.180)
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1.2 pav. Paslaugų ekonominio proceso logika
Šaltinis: R. Dudėnas (2006, p.180)
Paslauga kaip produktas yra kuriama visada turint omenyje klientą, kuriam ši paslauga skiriama. Kartais paslauga yra per siaurai suprantama, ją planuojant remiamasi nepakankama informacija apie rinką, ir dėl to ji būna skiriama rinkai apskritai. Bet geras paslaugos suplanavimas dar nereiškia gero jos atlikimo. Būtina taip suplanuoti paslaugą, kad visi kliento poreikių aspektai būtų patenkinti. Tarp kitko norint tai pasiekti, paslaugų gamybos ir jų teikimo problemos turi būti įkomponuotos kaip neatskiriama pasiūlos planavimo proceso dalis. Jeigu planų įgyvendinimas nėra sudedamoji paslaugų produkto kūrimo ir pasiūlos dalis, gerai suplanuota paslaugų pasiūla liks tik popieriniu produktu (Dudėnas R., 2006, P.180).

Nors yra nemažai savybių skiriančių paslaugą nuo prekės, tačiau ,mokslinėje literatūroje šios sąvokos dažnai reiškia tą patį. Pavyzdžiui,  R. Kuvykaitė (2001, p.21) cit. P. Kotler „prekė yra visa tai, kas gali patenkinti vartotojų poreikius, ir tai, kas siūloma rinkai, siekiant pritraukti vartotojų dėmesį, plėtoti vartojimą, įskaitant fizinius objektus, paslaugas ir idėjas“. Anot R. Kuvykaitės (2001, p.27) remdamiesi Ph. Kotlerio pateiktu prekės apibrėžimu, galime teigti, kad „prekė gali būti fizinis objektas, paslauga arba idėja“.

V. Obrazcovas (2006, p.50) „prekių/paslaugų ypatumai – tai realios apčiuopiamos ir neapčiuopiamos vertybės, kurias gamintojas įdeda arba įneša į savo prekę ar paslaugą ir kurios patenkinta vartotojų poreikius bei paklausą“. Šio autoriaus vadovėlyje, „Valdymo ir administravimo metodai „prekė“ ir „paslauga“ vartojama kartu, per brūkšneli, kaip viena sąvoka: „ prekių/paslaugų ypatumai ir pranašumai“, „prekių/paslaugų gyvavimo ciklas“ ir t.y.

Mokslinėje literatūroje dažnai yra sutinkama dar viena sąvoka „produktas“, kuri dažnai apibūdinama ir tapatinama su preke ir paslauga. Tačiau remiantis 1.3 paveikslu pastebima, jog „produktas“ yra plati sąvoka, nes apima: žmogų, paslaugą, idėją, materialią prekę ir vietą. 
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1.2 pav. Produkto samprata
Šaltinis: sudaryta darbo autorių remiantis J. Vijeikiu (2003, p. 35).

Todėl, anot J. Vijeikio (2003, p.37) „produktą, arba prekę, reikia apibrėžti kaip materialių ir nematerialių savybių rinkinį, apimantį įpakavimą, spalvą, kainą, kokybę, firmos ženklą, taip pat teikiamas paslaugas bei pardavėjo reputaciją“.

P. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders ir V. Wong (2002, p.34) teigia, „produktai yra ne tik materialios prekės, bet ir paslaugos – tai veikla ar nauda, kurią siūloma pirkti ir kuri iš  esmės yra nemateriali bei negali tapti nuosavybe“. Taip pat, „produktams priskiriamos ir paslaugos bei kitos kategorijos, pavyzdžiui žmonės, vietovės, organizacijos, veikla ir idėjos“ (Kotler et al., 2002, p.36). Paslaugos, anot šių autorių – tai „produktai, kuriuos sudaro siūloma pirkti veikla, nauda ar pasitenkinimas ir kurie iš esmės yra nematerialūs bei negali tapti nuosavybe“.

Dažniausiai įmonės, bendrovės gaminančios prekes ar teikdamos pasiūlymus įtraukia kai kurias paslaugas. Autoriai P. Kotler ir K. L. Keller (2006, p.403 - 404) įvardija penkias galimas pasiūlymų kategorijas:

1.  Gryna materiali prekė. Pasiūlymą sudaro materiali prekė be jokių paslaugų, pavyzdžiui, muilas.
2.  Materiali prekė su paslaugomis. Pasiūlymą sudaro materiali prekė ir viena ar kelios paslaugos. Pavyzdžiui, bendrovė „General Motors“ kartu su automobiliais ir sunkvežimiais siūlo remonto, garantinio aptarnavimo ir kitas paslaugas.
3.  Hibridas. Pasiūlymą sudaro po lygiai prekių ir paslaugų. Pavyzdžiui, restoranai patinka žmonėms ir dėl maisto, ir dėl aptarnavimo.
4.  Pagrindinė paslauga su mažesnėmis prekėmis ar paslaugomis. Pasiūlymą suda​ro pagrindinė paslauga su papildomomis paslaugomis ar prekėmis. Pavyzdžiui, oro linijų keleiviai perka gabenimo paslaugą, bet dar gauna gaiviųjų gėrimų bei oro linijų žurnalą.
5.  Gryna paslauga. Pasiūlymą sudaro tik paslauga, pavyzdžiui, vaikų priežiūra ar psichoterapija.
„Skirtumai tarp pramonės verslo ir paslaugų verslo yra perdėti“ – teigia P. Kotler (2010, p.203). Kie​kvienas verslas turi būti paslaugų verslas. Pirkdamas prekę pirkėjas iš​ties perka paslaugą, kurią toji prekė gali suteikti: automobilis - trans​portavimo, muilo gabalėlis - švaros, vadovėlis - žinių ir ugdymo.

Antra, anot autoriaus, daugelis gamintojų privalo ir aptarnauti, o trečia, apdirbamosios pramonės kompanijose dirba daugybė paslaugas teikiančių žmonių - mokslininkų, dizainerių, inžinierių, rinkos tyrėjų, buhalterių, transportavimo specialistų, aukštesnės ar vidutinės grandies vadybininkų ir t.t. 
Išanalizavus mokslinę literatūra pastebima, jog paslauga dažnai yra suprantama, kaip produkto ar prekės dalis galbūt dėl to, jog labai retai pasitaiko, kad būtų siūloma tik „grynoji materiali prekė“ arba tik „grynoji paslauga“. 
Taigi, kas yra nauja paslauga (prekė, produktas)? Naują produktą, anot B. Vijeikienės ir J. Vijeikio (2000, p.28) apibrėžti sudėtinga. Autoriai teigia, kad „vieniems rinkos dalyviams naujas produktas gali būti visiška technologinė inovacija naujoje rinkoje...“, „kitiems rinkos dalyviams naujas produktas gali būti tiesiog jau egzistuojantis produktas, patobulintas kažkokiu būdu...“.

Autoriai K. Ališauskas, H. Karpavičius ir J. Šeputienė (2005, p.7) cit. Schumper, „naujos prekės ir paslaugos, ankščiau nežinomos vartotojams“.  
„Naujo produkto sukūrimas (new-product development) originalių produktų sukūrimas, jau esamų patobulinimas ar modifikavimas bei naujų prekių ženklų sukūrimas, pasinaudojant bendrovės mokslinių tyrimų skyriaus pastangomis“ (Kotler et al., 2002, p.582).
Naujų prekių kūrimas anot R. Kuvykaitės (2001, p. 153) „yra pagrindinė įmonės augimo ir gyvavimo sąlyga“. Autorės nuomone „naujovių kūrimas leidžia padidinti rinkos dalį, siekti pardavimo apimčių ir pelno augimo tikslų, apriboti naujų konkurentų atėjimą į rinką“. Pagal P. Kotler (2010, p. 58) , kad rinkos galimybės padidėtų, reikia trijų sąlygų: 

1) siūlyti tai, ko stinga;

2) esamą gaminį ar paslaugą teikti nauju ar geresniu būdu;

3) siūlyti naują gaminį ar paslaugą.

A. Jakubavičius , R. Strazdas ir K. Gečas (2003, p.76) mano, kad svarbiausius inovacinės veiklos valdymo gamybos ir paslaugų sferoje skirtumus, galima įvardyti taip:
· Produkto esmė. Gaminį galima traktuoti kaip objektą, įrenginį, daik​tą, priešingai nei paslaugas, kurios traktuojamos kaip poelgis, veiks​mas, pastangos. Valdyti veiksmą yra kur kas sunkiau nei valdyti fizi​nį objektą.
· Vartotojo dalyvavimas kuriant produktą. Labai dažnai pats vartoto​jas yra įtraukiamas į paslaugos kūrimą: pavyzdžiui, savitarnos par​duotuvėje, kur jis pats renkasi prekę, ar kirpykloje, kur nurodo kirpė​jui, kokios šukuosenos pageidauja. Pagal įtraukimo mastą paslau​gos taip pat labai skiriasi. Kuriant gaminį vartotojas tiesiogiai neda​lyvauja.
· Klientas kaip produkto dalis. Esama paslaugų rūšių, kai klientas su​siduria tik su paslaugos personalu. Kitu atveju jis gali labai glaudžiai susidurti su kitais klientais. Dažnai klientų tarpusavio bendravimas būna svarbiausia ir maloniausia paslaugos dalis. Tuo atveju, kai klientui tenka glaudžiai bendrauti su aptarnaujančiu personalu, siū​lomos paslaugos kokybė labai priklauso būtent nuo aptarnaujančio personalo. Šiuo atveju personalas tampa sukurto produkto dalimi. Gamybinėje sferoje tarp produkto gamintojų ir vartotojų dažniausiai nebūna jokio ryšio.
· Kokybės kontrolė. Pagamintų gaminių kokybė tikrinama prieš patei​kiant juos vartotojui. Neatitinkantys standartų gaminiai taisomi ir pir​kėjui patenka jau būdami geros kokybės. Priešingai yra su atliktomis paslaugomis. Jų kokybę kontroliuoti daug sunkiau. Dažnai paslau​gos kokybė išaiškėja paslaugą suteikus.
· Atsargos. Kadangi paslaugos yra tik veiksmas, jos yra neapčiuopia​mos. Klientas negali paslaugos įsigyti iš anksto ir laikyti, kol prisi​reiks. Paslaugos teikėjas taip pat negali gaminti paslaugų ir jų san​dėliuoti. Savaime suprantama, kad šiuo atveju nekalbama apie me​džiagas ar įrangą, reikalingą tai paslaugai atlikti. Žinoma, galima įsi​gyti didesnių pajėgumų įrangą, tačiau tai tebus pajėgumai, o ne pats paslaugos produktas. Taigi vienas iš paslaugų sferos inovacinės veiklos valdymo uždavinių - padaryti galima sandėliuoti ir todėl šios sferos inovacinės veiklos valdymą lengviau pritaikyti prie pa​klausos svyravimų.
· Laiko veiksnys. Paslaugų srityse į inovacinės veiklos valdymo laiko veiksnį turi būti kreipiama labai daug dėmesio, nes dauguma pa​slaugų atliekama tiesiogiai, tai yra klientas turi pats laukti, kol pa​slauga bus atlikta. Gamybos sferoje vartotojas dažniausiai gaminį išsirenka ir perka jau pagamintą, todėl čia atlikimo laikas tokios svarbos kaip paslaugų sferoje neturi.
· Paskirstymo kanalai. Skirtingai nuo gamybos įmonių, kurioms reikia fizinių priemonių pagamintai produkcijai vežti nuo gamyklos iki var​totojo, paslaugų sferos įmonės pačios palaiko tiesioginius ryšius su klientais.
Ką derėtų laikyti paslaugų naujove? L. Bagdonienė ir R. Hopenienė (2005, p. 86) cit. Ch. Lovelock ir L. Wright (1999), pateikta produkto inovacijų klasifikacija, išskiria šešis paslaugų naujovių lygius:
· stiliaus pakeitimai - tai interjero, logotipo, darbuotojų aprangos pakeitimas. Stilius keičiamas dažniausiai įvykus esminiams paslaugų organizacijos pokyčiams, pavyzdžiui, pasikeitus savininkui, juridinei formai ir kt.;
· paslaugos patobulinimas (angl. product improvement) - esamos   pagrindinės   ir   papildomų   paslaugų   savybių, įvertinus  naujus  rinkos  poreikius,  pakeitimas.  
· paslaugų nomenklatūros išplėtimas (angl. product line tension) - esamos paslaugos papildymas naujomis arba naujų esamos   paslaugos    teikimo    būdų    siūlymas;

· nauja paslauga (angl. new product) - tai nauja tik konkrečiam teikėjui, tačiau žinoma konkurentams paslauga, siūloma    jau    susiformavusiam    vartotojų    kontingentui.
· nauja paslaugų veikla (angl. start-up business). Ji skirta tenkinti tam pačiam vartotojo poreikiui kaip ir rinkoje jau esančios tos pačios paskirties paslaugos. Naujumas – paslaugos teikimo technologija. 
· didelės naujovės (angl. major innovation) - visiškai naujos paslaugos naujoms rinkoms. Visiškai naujos paslaugos atsiranda vystantis mokslo ir technikos pažangai. 
Autorės, N. Langvinienė ir B. Vengrienė (2005, p. 120) teigia, kad paslaugų inovacijos turi du aspektus:
1.  Inovacinis procesas intensyviai vyksta pačiose paslaugose; jis remiasi
ne vien industrinės technikos ir technologijos taikymu, bet daugiausia reiškiasi teikimo organizavimu arba proceso inovacijomis.

2.  Paslaugos tampa inovacijų kūrimo ir įgyvendinimo iniciatoriais ir dalyviais kituose ūkio sektoriuose, užtikrindamos tolesnę jų raidą.

„Tokiu būdu paslaugų inovacijų dinamika, nors ir susijusi su fizinio kapitalo investicijomis paslaugų įmonėse, tačiau yra žymiai sudėtingesnis ir platesnis procesas, kurio pasekmės juntamos visoje ekonomikoje“ (Langvinienė, Vengrienė, 2005, p. 120).
„Naujovės yra svarbus paslaugų organizacijos plėtros šaltinis. Sėkmingos naujovės teikia ne tik ekonominę naudą. Tai pagerina organizacijos reputaciją, sustiprina vartotojų lojalumą, palengvina kitų organizacijos siūlomų paslaugų pardavimą (angl. cross-selling), padidina organizacijos kompetenciją, būtiną ateities naujovių plėtrai ir sustiprina organizacijos gebėjimus pritraukti naujus esamų paslaugų vartotojus“ (Bagdonienė, Hopenienė, 2005, p. 88).
Taigi, naujų paslaugų kūrimas padeda įmonėms išgyventi rinkoje, kurioje didelė konkurencija, išlaikyti vartotojus ir didinti pelną. Kadangi laikui bėgant keičiasi technologijos, o taip pat ir vartotojų poreikiai, tai skatina naujų paslaugų, produktų kūrimą. Todėl, pagrindinė, naujų paslaugų kūrimo esmė – išlikti ir pelningai veikti rinkoje.
1.3 Naujo paslaugų produkto kūrimo procesas

Kalbant apie naujų prekių kūrimą, autoriai V. Pranulis, A. Pajuodžis, S. Urbanavičius ir R. Virvilaitė (2008, p.199) teigia, jog pirmiausia reikia išsiaiškinti, kaip suprasti prekės naujumą, o norint tiksliau apibrėžti naujumo sąvoką, reikia atsakyti į šiuos klausimus:

· kam tai nauja? (subjektyvus kriterijus);
· iki kada tai nauja? (laiko kriterijus);
· kiek tai yra nauja? (intensyvumo kriterijus).
Subjekto kriterijus apima du aspektus: vartotojo ir gamintojo. Tačiau, kas vienam vartotojui (gamintojui) bus nauja, kitam gali būti seniai žinoma. Prekė gali būti nauja įmonei, bet analogišką prekę jau gali siūlyti įmonės konkurentai. Prekė bus nauja rinkos segmentui, jei šio segmento vartotojai dar nebuvo susidūrę su siūloma preke (Kuvykaitė R., 2001, p.156).

V. Pranulis, A. Pajuodžis, S. Urbanavičaius ir R. Virvilaitė (1999, p.199) mano, jog „tai irgi dar nevisiškai tikslu, nes vartotojas gali būti girdėjęs apie naują prekę, bet pats su ja nesusidūręs. Patikslinimui reikia apsiriboti patyrimu, kad būtų gali​ma tame segmente prekę laikyti nauja“.

Autoriai teigia, „kad kur kas sunkiau atsakyti į laiko kriterijaus klausimą“. Net jei sukurta nauja pre​kė rinkoje nėra turėjusi analogų, tai dar nereiškia, kad visą laiką ji išliks nauja. Todėl būtina nustatyti, kurį laiko tarpą prekė bus laikoma nauja.

Nėra lengva atsakyti ir į intensyvumo kriterijaus klausimą. Nauja prekė gali būti konceptualiai nauja arba patobulinta esama prekė. Todėl atsakymo į intensyvumo kriterijaus klausimą reikia ieškoti remiantis subjektyviu kriterijumi. Jei segmento vartotojai, kuriems skirta nauja prekė, pripažįsta ją nauja, tai galima teigti, kad ši prekė yra visiškai nauja. Jeigu segmento vartotojai, kuriems skirta nauja prekė, laiko ją tik esamos prekės patobulinimu, tai galima teigti, kad turim tik iš dalies naują prekę.

Visos šios dimensijos  yra sunkiai konkretizuojamos. Pavyzdžiui, subjekto dimensija turi vartotojo ir gamintojo aspektą: kas vienam nauja, kitam gali būti sena. Tai pat nevienareikšmės yra laiko ir intensyvumo dimensijos (Kuvykaitė R., ir kt., 1992, p.146)
Paslaugų naujovių diegimui, palyginti su prekių, būdingi tam tikri ypatumai. L. Bagdonienė ir R. Hopenienė (2005, p.88) cit. A. Palmer (1998) pažymi, kad „paslaugų naujovės dėl neapčiuopiamumo kuriamos ir diegiamos gana lengvai“. Dėl to dauguma organizacijų turi plačią paslaugų nomenklatūrą. Paslaugų įvairovė, kuri susidaro pasiūlą išplečiant naujovėmis, yra svarbus konkurencinis pranašumas, tačiau neretai ji gali trikdyti vartotoją. Pavyzdžiui, bankai siūlo įvairias mokėjimo korteles arba skirtingos trukmės (3 mėn., 6 mėn. ir 12 mėn.) indėlių aptarnavimo paslaugas, kurios iš esmės nesiskiria. Dar vienas paslaugų ir prekių naujovių plėtojimo skirtumas anot A. Palmer (1998) tas, kad paslaugos teikimo ir vartojimo vienovė (vienalaikiškumas) atveria galimybes kontaktiniam personalui generuoti naujovių idėjas. Be to, paslaugos labiau nei prekės pritaikytos individualiam vartotojui, todėl jų teikėjai turi palankesnes galimybes pasiūlyti unikalesnius vartotojų problemų sprendimus. Nors A. Palmer (1998) nuomone paslaugų diegimui būdingi tam tikri ypatumai, tačiau naujų paslaugų kūrimo  vystymo proceso etapai yra tokie pat, kaip ir naujų prekių ar produktų.   
 Naujo produkto vystymo procesas vykdomas atsižvelgiant į įmonės pasirinktą naujo produkto strategiją. Šis procesas vykdomas šešiais etapais: generuojamos idėjos, kurios vėliau įvertinamos ir atrenkamos, atliekama verslo analizė, produkto prototipo vystymas, vykdomas bandomasis marketingas ir galiausiai - komercializacija arba, kitaip tariant, naujo produkto pavertimas pelno šaltiniu (Vijeikis, Vijeikienė, 2000, p. 54).
I.  etapas. Idėjų generavimas. Tai pastovi galimybių paieška naujų produktų kūrimui, kai įtraukiama naujų idėjų šaltinių ir produktų kūrimo metodų analizė. Idėjų šaltiniai (orientuoti į rinką) padeda išsiaiškinti galimybes, susijusias su vartotojų poreikiais ir norais. Idėjų šaltiniais gali būti bendradarbiai, realizacijos kanalai, konkurentai ir pan. (Stankevičienė J., Urbanskienė R., 2008, p. 60). E. Gečienė (2004, p. 69) išskiria įmonės „vidinius ir išorinius idėjos šaltinius“. Įmonės vaidinai ir išoriniai šaltiniai, anot autorės, suteikia informaciją apie būtinumą kurti naujus produktus, bet to nepakanka toliau idėjoms analizuoti. Todėl yra naudojami idėjų generavimo metodai, kurie padeda gauti net pačias fantastiškiausias naujų produktų kūrimo ar jų tobulinimo idėjos. Pagrindiniai idėjų generavimo metodai yra šie:
· prognozavimo metodai;
· spėjimus skatinantys metodai;

· loginiai – analitiniai metodai;
· intuityviniai metodai.
Anot J. Vijeikio (2003, p. 69) „tik veiksmingai sprendžiant iškilusią problemą galima tikėtis, kad tolesnė analizė duos norimų rezultatų. Todėl naudojami idėjų generavimo metodai, kurie padeda gauti pačių fantastiškiausių naujų prekių kūrimo ar jų tobulinimo idėjų“.
Loginiai analitiniai metodai remiasi mąstymo principais. Kuriant naujas prekes, dažniausiai naudojami tokie loginiai analitiniai metodai:

Funkcinės analizės. Surašomos tos prekių funkcijos, kurias jau atlieka. Po to bandoma sudaryti įvairius tų funkcijų deriniu šitaip atsiranda idėjos kurti naujas prekes.

Morfologinės analizės. Naudojant šį metodą pirmiausia tiks suformuluojamas uždavinys. Po to sudaromas visų objekto charai rislikų sąrašas ir surašomi galimi kiekvieno požymio variantai. Susumavus prieš tai atliktų veiksmų rezultatus, sudaroma lentelė ir pa ją suformuluojamos idėjos.
Intuityviniai metodai remiasi intuicija, nuojauta. Dažniausiai naudojami tokie intuityviniai metodai:

„Proto šturmo" metodas. Surenkama 3 - 8 asmenų grupė, geriausia iš skirtingų įmonės padalinių. Pasiūloma tema, susijusi su naujos prekės kūrimu. Šiame etape yra labai svarbu, kad iškeltos idėjos, kad ir kokios fantastiškos jos pasirodytų, nebūtų kritikuojamos. Siūlomas idėjas galima tobulinti arba kaip nors jungti su kitomis. Svarstymai yra užrašomi, o vėliau juos peržiūri prekės vadovas ir specialistai.

Metodas 6-3-5. Šeši asmenys užrašo į formuliarą po tris idėjas. Po to formuliaras su užrašytomis trimis idėjomis perduodamas kitam asmeniui, kad šis patobulintų pasiūlytas idėjas. Šitaip formuliarais pasikeičiama penkis kartus.

Sinektika. Surenkama grupė žmonių, kurią sudaro įvairių profesijų atstovai ir naujų gaminių kūrimo patyrę specialistai. Grupė turi savo vadovą, kuris nusako problemą. Tolesniame etape dalyviai paprašomi problemą aptarti kitais galimais lygmenimis, naudojant analogijas. Svarstymai užrašomi ir analizuojami.

Idėjų paiešką galima patikėti ir kompiuteriui. Jis randa naują idėją ir jos įgyvendinimo būdus. Kompiuteriniai metodai vienas nuo kito skiriasi kūrybinio proceso organizavimu.
II.  etapas. Idėjų atranka ir įvertinimas. Idėjų atrankos metu analizuojama, kaip idėja atitinka technines, finansines ir organizacines įmonės galimybes. Tikrinimo metu siekiama išsiaiškinti, kaip idėja atitinka vartotojų poreikius (Žvirelienė R. ir kt., 2008, p.84)
Idėjų paieškos tikslas pagal P. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders ir V. Wong (2002, p. 592) yra sukurti gausybę idėjų. Kituose etapuose jau siekiama sumažinti jų skaičių. Pirmasis idėjų skaičiaus sumažinimo etapas yra idėjų atranka. Atrankos tikslas yra kiek įmanoma greičiau pastebėti geras idėjas ir atmesti nevykusias.

Vertinant naujo produkto idėjas B. Vijeikienė ir J. Vijeikis (2000, p. 63) teigia, jog „galima naudoti vidinį ir išorinį vertinimą“. 

Vidinis vertinimas. Įmonės viduje įvertinamas siūlomo naujo produkto techninis įvykdomumas. Taip pat įvertinama ir tai, kaip idėja atitinka pasirinktą naujo produkto strategiją.

Išorinis vertinimas. Išoriniu vertinimu tikrinama pati naujo produkto idėjos koncepcija, kaip ji atitinka vartotojų poreikius. Koncepcijos tikrinimas paprastai būna sudarytas iš žodinio būsimo produkto aprašymo, kartais pridedami eskizai, reklaminė literatūra. Tikrinimo metu atsakoma į kelis raktinius klausimus: Kaip vartotojas suvokia produktą? Kas jį vartos? Kaip jis bus vartojamas?.
Autorių nuomone (2000, p. 63), atliekant idėjų vertinimą turi būti atsakyta į tris klausimus:
· Ar yra realus vartotojų poreikis produktui?
· Ar įmonė tari mokslines ir technines galimybes vystyti produktą?
· Ar yra pakankamas potencialas šiam produktai, kad būtų galima gauti pelną? 

Visos gautos idėjos yra įvertinamos pagal tam tikrus kriterijus, tiek kokybinius kiekybinius. Paprastai idėjos įvertinamos balais nuo 1 iki 10.

Pagal B. Vijeikiene ir J. Vijeiki (2000, p. 64) idėjų įvertinimo balais modelio sudarymo eiga yra tokia :

· išskiriami vertinimo kriterijai. Jie turi padėti įmonei priimti sprendimus;
· nustatomas kriterijų svarumas. Kriterijų svarumą reikia nustatyti todėl, kad priimant sprendimus, jie yra nevienodai svarbūs. Kriterijų svarumas nustatomas dalyvaujant visų įmonės padalinių atstovams;
· idėjai skiriama nuo 1 iki 10 balų. Balai skiriami pagal pasirinktus kriterijus. Kad būtų išvengta skirtingų vertinimų, tai turi  padaryti  vienas įmonės darbuotojas;
· apskaičiuojami balai pagal kiekvieną kriterijų. Tam kriterijui surinkti balai sudauginami su svarumo koeficientu;
· apskaičiuojama idėjos balų suma. Gauta balų suma leidžia spręsti, ar verta toliau domėtis naująja idėja, ar ją paprasčiausiai reikia atmesti. Atmesti galim tas idėjas, kurios surinko mažai balų. Kitaip tariant, paliekamos idėjos, įvertintos aukščiausiais balais, o likusios atmetamos.
Šis metodas yra gana paprastas ir patikimas. Be klasikinio idėjų įvertinimo balais metodo, dar vadinamo Scoringo modeliu, yra įvairių jo modifikacijų.

Idėjas atrinkus kuriama naujos prekės koncepcija, t.y. idėja perteikiama tokiu išoriškos išraiškos būdu, kuris vartotojui ką nors reiškia (Žvirelienė ir kt., 2008, p.85). Anot autorių „prekės koncepciją sudaro išsamus naujos prekės aprašymas, kuriame detalizuojama jos teikiama nauda ir pozicija rinkoje“.

„Koncepcijos tikrinimas - koncepcijos poveikio tikslinėms vartotojų grupėms tikrinimas, siekiant išsiaiškinti jos patrauklumo laipsnį“ (Vijeikis, 2003, p.76).
J. Vijeikis teigia, kad „parengtą idėją reikia paversti prekės koncepcija“. Sąvokos prekės idėja, koncepcija ir įvaizdis anot autoriaus yra skirtingos ir jų negalima maišyti.

„Prekės idėja – tai prekė, kurią įmonė gali pasiūlyti rinkai, o prekės koncepcija – vartotojams pateikta išplėtota idėjos versija“ (Kotler, Keller, 2006, p. 386).
„Prekės įvaizdis - realus arba numanomas vartotojų požiūris į prekę“ (Vijeikienė, Vijeikis, 2000, p. 67).

Tikrindama koncepciją, įmonė sudaro naujos prekės charakte​ristikų ir naudingų savybių aprašą ir pasiūlo jį vartotojams kartu su naujos prekės iliustracija. Vartotojai įvertina naujos prekės idėją (Vijeikis, 2003, p.77).

III. etapas. Verslo analizė. „Verslo analizė - tai tikimybės, kad realūs naujos prekės pardavimo apimties, rinkos dalies ir pelno dydžiai atitiks laukiamus dydžius, įver​tinimas“ (Vijeikis, 2003, p.77).
Naujos prekės idėja, perėjusi į šį naujos prekės vystymo proceso etapą, išplečiama į konkretų verslo pasiūlymą, kuriame (2003, p.78):
· identifikuojamos prekės savybės;
· nustatoma paklausa, konkurencija rinkoje;
· nustatomas būsimas prekės pelningumas;
· sudaroma prekės vystymo programa;
· paskiriamas asmuo atsakingas už tolesnį prekės vystymo studijavimą.
„Kitais žodžiais tariant, šį verslo pasiūlymą turi sudaryti prekės savybių sąrašas, informacija apie reikiamus išteklius ir rinkodaros planas“ – teigia J. Vijeikis(2003, p.78). 

„Verslo analizė - tai naujo produkto pardavimo, sąnaudų ir prognozuojamo pelno analizė, norint įsitikinti, ar šie rodikliai atitinka bendrovės tikslus“ (Kotler et al., 2002, p. 596). Jei rodikliai šiuos tikslus atitinka, pereinama prie produkto kūrimo etapo.

Kad įvertintų produkto pardavimo pajamas P. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders ir V. Wong (2002, p.592) teigia, jog „tam bendrovė nagrinėja ankstesnius panašių produktų pardavimo rezultatus ir atlieka rinkos nuomonės tyrimą. Po to ji prognozuoja mažiausias ir didžiausias pajamas, kad įvertintų rizikos laipsnį. Kai produkto pardavimo prognozė parengta, bendrovės vadovybė gali numatyti produkto sąnaudas ir pelną, taip pat rinkodaros, mokslinių tyrimų ir diegimo, gamybos, apskaitos ir finansų kaštus. Po to, pasinaudodama gautais pajamų, pardavus produktą, sąnaudų rezultatais, bendrovė analizuoja naujo produkto finansinį patrauklumą“.
IV. etapas. Produkto prototipo vystymas. Produkto prototipo vystymo etape „idėja ant popieriaus“ paverčiama materialiu produktu. Pagaminami keli pirmieji modeliai pagal ankstesniuose etapuose nustatytus projektus, brėžinius, specifikacijas 
„Produkto prototipo vystymas - tai produkto pirmųjų pavyzdžių kūrimo koncepcijos pagrindu procesas, kurio eigoje paaiškėja, ar įgyvendinamos praktikoje koncepcijoje nustatytos idėjos“ (Vijeikienė, Vijeikis, 2000, p. 67).
Prototipas, autorių nuomone turi atitikti šiuos reikalavimus:
· vartotojai turi matyti produkto naujumą;
· prototipas -  naujas produktas - turi atitikti ergonomikos ir saugumo reikalavimus;
· prototipo gamybos kaštai neturi viršyti jo kūrimo kaštų.

Tyrinėtojai ir gamybos inžinieriai pateikia marketingo specialistams gaminį, kuris vėliau gali būti testuojamas rinkoje, apie jį gaunama tikra vartotojų nuomonė. Tačiau negalima sakyti, kad tai produktas galutinėje savo formoje. Jeigu, atlikus testavimą, vartotojai lieka nepatenkinti produkto savybėmis, jos bus pakeistos. Ir šis testavimo ir tobulinimo procesas vyks tol, kol nebus atrastos tikrosios, geriausios produkto savybės.

Taip pat šio etapo metu atliekami laboratoriniai bandymai, kurie padeda išrinkti geriausias produkto savybes ir sukurti tobulą produktą (Vijeikienė, Vijeikis, 2000, p. 67).
V. etapas. Bandomasis marketingas. Jei produkto prototipas išlaiko funkcinį ir vartotojo testus, pereinama į kitą - bandomąją rinkodara. Jos metu ir produktas, ir jo rinkodaros programa yra išbandomi realiomis rinkos sąlygomis (Kotler et al., 2002, p.597).
Autorių nuomone, jog vykdydami bandomąją rinkodara, specialistai įgyja produkto rinkodaros patirties, o tada galima pradėti finansuoti brangiai kainuojantį produkto prototipą rinkai. Bandomoji rinkodara leidžia bendrovei išbandyti produktą ir visą jo rinkodaros programą - pozicionavimo strategiją, reklamą, paskirstymą, kainą, prekės ženklą, įpakavimą ir tam reikalingą biudžetą - realiomis rinkos sąlygomis. Bandomosios rinkodaros metu bendrovė išsiaiškina, kaip vartotojai ir prekybos atstovai su produktu elgsis, naudos ir perpirkinės. Šiuos rezultatus galima naudoti prognozuojamai prekybos apyvartai ir pelnui patikslinti. Tad gerai atlikus bandomąją rinkodara, surenkama daug informacijos apie potencialią produkto ir jo rinkodaros programos sėkmę.

Bandomojo marketingo tikslas anot R. Virvilaitės ir I. Valainytės (1996, p. 132) - išsiaiškinti vartotojų bei pateikimo kanalo dalyvių reakciją į naują produktą. Autorės teigia, jog tam atliekamas produkto ban​dymas rinkoje ir naudojami įvairūs produkto tyrimo rinkoje būdai:
· pardavimo masto tyrimai;
· stimuliuota parduotuvės technika;
· tiriamos rinkos kontrolė;
· rinkos tyrimai.
Pardavimo masto tyrimas. Vartotojų grupei, kuri jau buvo pirkusi produktą, siūloma jį vėl pirkti ta pačia arba panašia kaina kaip ir analogišką konkurentų produktą. Produktas siūlomai nuo dviejų iki penkių kartų vis pasižymint, koks yra naujojo ir konkurentų produkto pakartotinio pirkimo santykis. Šis santykis parodo vartotojų pasitenkinimo naujuoju produktu lygį .
Stimuliuota parduotuvės technika. Potencialių vartotojų grupė (30 - 50 žmonių) pakviečiama pažiūrėti kelių produktų reklaminius klipus. Tarp šių klipų parodoma naujo produkto reklama, bet apie tai potencialių vartotojų grupei nesakoma. Po to visiems potencialiems vartotojams duodama nedidelė pinigų suma produktams pirkti. Tyrinėtojai stebi, kiek vartotojų nupirko naują produktą ir kiek - konkuruojantį produktą. Vartotojai apklausiami, kodėl jie pasirinko vieną ar kitą produktą. Po kelių savaičių ta pati vartotojų grupė apklausiama telefonu, siekiant sužinoti, koks jų požiūris į naująjį produktą, ar jie pirks jį pakartotinai.

Tiriamosios rinkos kontrolė. Kai kurios įmonės sudaro sutartį su keliomis mažmeninėmis parduotuvėmis, kurios už atitinkamą mokestį sutinka dalyvauti tyrime. Naujas produktas pristatomas į parduotuves. Tiriamosios rinkos kontrolė leidžia įmonei gamintojai įvertinti produkto „buvimo parduotuvėje“ veiksnius, išreikšti reklamos poveikį vartotojų elgesiui, nedarant jam tiesioginio poveikio. Po kiek laiko galima apklausti vartotojus, išsiaiškinti jų požiūrį į naują produktą.

Rinkos tyrimai. Įmonė pasirenka kelis miestus ar rajonus, kuriuose bus atliekami rinkos tyrimai. Šiuose miestuose organizuojama reklaminė kampanija. Pardavimo agentai stengiasi kuo daugiau parduoti naujo produkto. Rinkos tyrimai - tai pardavimo plano, įdiegiant naują produktą į rinką, patikrinimas. Atliekant rinkos tyrimus, gaunama išsami informacija, kurią galima panaudoti prognozuojant pardavimo mastą, tikrinant alternatyvius marketingo planus. Be to, atlikdama rinkos tyrimus, įmonė gali išsiaiškinti produkto trukumus ir juos pašalinti prieš pateikdama jį į rinką (Vijeikis, 2003, p.81-82).
Naujo produkto bandymas rinkoje anot R. Virvilaitės ir I. Valainytės (1996, p. 132), specialistams suteikia pakankamai informacijos, įgalinčios priimti sprendimą - įdiegti naują pro​duktą į rinką, ar ne. Priėmus teigiamą sprendimą, prasideda naujo pro​dukto gamyba ir jo pateikimas vartotojams.
VI. etapas. Komercializacija. Nauja prekė, perėjusi penkis naujos prekės vystymo proceso fil​travimo etapus, pagaliau yra paruošta galutiniam etapui - komercializacijai. Komercializacija pagal J. Vijeiki (2003, p.84) reiškia sprendimą gaminti ir pateikti rin​kai naują prekę. Tai yra paskutinė galimybė sustabdyti projekto įgy​vendinimą, jeigu vadovai mano, kad rizika yra per didelė, palyginus su būsimu pelnu. Kad ir kiek būtų išleista pinigų penkiuose ankstes​niuose naujos prekės vystymo proceso etapuose, vis tiek komerciali​zacija pareikalaus žymiai didesnių sumų.
Pateikdama naują produktą rinkai anot J. Vijeikio (2003, p.85) bendrovė privalo priimti šiuos keturis sprendimus.
Kada? Kompanija, pateikianti rinkai naują prekę, pirmiausiai turi pa​tikrinti tam tinkamą momentą. Jei naujo produkto pasirodymas sumažins kitų bendrovės gaminių prekybos apyvartą jo pristatymą rinkai vertėtų atidėti. Jei šį produktą galima dar patobulinti arba ekonominė padėtis nėra gera, bendrovė gali nuspręsti pateikti naują produktą rinkai kitais metais (Kotler et al., 2002, p. 602).
Kur? Po to B. Vijeikienė ir J. Vijeikis (2000, p. 78) teigia, kad įmonė turi nustatyti, kur bus parduodama nauja prekė - vietinėje, regiono, nacionalinėje ar tarptautinėje rinkoje. Tik nedaugelis įmonių turi narsos, kapitalo ir galimybių paleisti naują prekę iš karto į nacionalinę ar tarptautinę rinką. Paprastai anot autorių sudaromas laiki​nas rinkos įsisavinimo grafikas. Iš dalies nedidelės kompanijos gali palaipsniui įsitvirtinti atskiruose joms patraukliuose miestuose ir re​gionuose. Stambesnės įmonės gali greitai įsitvirtinti iš karto keliuose regionuose ar visoje nacionalinėje rinkoje.
Kam? Pagaminusi naujas prekes, įmonė turi išaiškinti vartotojus, ku​riems prekė gali būti įdomi, ir nukreipti į juos savo rinkodaros spe​cialistų. Šią pirkėjų kategoriją galima nustatyti tyrimais ir bandomąja rinkodara.
Kaip? Taip pat reikia sukurti naujos prekės įvedimo į rinką veiksmų planą. Šiame etape išskirtas biudžetas investuojamas į rinkodaros komplekso priemones ir kitas jos procedūras (Vijeikis, 2003, p. 88). 

Naujo produkto sukūrimas ir pateikimas rinkai yra tam tikras gamintojo sugebėjimų  patikrinimas. Daugelį paslaugų naujovių, patekusių  į rinką, ištinka nesėkmė. Taigi  gamintojas visada rizikuoja. Teikiant naujas paslaugas reikalaujama, kad jos būtų sukurtos taip, kad galėtų laimėti daugiau užsakymų rinkoje. Kai kurios firmos naujoves diegia pagal savo korporacijos parengtą gamybos plėtros strategijos planą, kitos – siekia pirmauti diegdamos technologines ar organizacines naujoves ir formuodamos strategiją.

1.4 Naujo paslaugų produkto kūrimo strategijos formavimas

Šiame etape nustatomas naujo paslaugos produktui vaidmuo ir jo ryšys su bendraisiais įmonės tikslais. Visuose verslo sektoriuose vyksta didžiulių pokyčių, kyla neramumų, didėja konkurencija, daug didesnė tarpusavio verslo priklausomybė, verslas ir jo atstovai susiduria su neprognozuojamais įvykiais. Todėl siekdamos išvengti problemų, susijusių su nauju požiūriu į rinką, paslaugą, kompanijos veiklą, kiekvienas turi žinoti rinkos strategijas esant pasaulinei ekonomikai.

Strategijos sampratai būdingi įvairūs aspektai, todėl ši sąvoka priklausomai nuo konteksto gali būti vartojama nevienodai. B. Vengrienė (2006, p. 241) strategiją apibūdina kaip ilgalaikės veiklos planas – schema, padedanti verslo organizacijai pasiekti numatytus tikslus. 

A. Seilius (1998, p 46) pateikia tokį strategijos apibrėžimą: „strategija - tai detalus, visapusiškas, kompleksinis planas, užtikrinantis organizacijos misijos ir tikslų siekimą“. 

„Naujo paslaugų produkto strategija yra jungtis, siejanti naujų prekių kūrimą su bendraisiais įmonės tikslais“ (Kuvykaitė R., 2001, p. 163). 

Pagrindinė strategijos kūrimo idėja – rasti tinkamiausią būdą geriausiems rezultatams pasiekti ir didinti bendrą savo vertę (Gineitienė ir kt., 2003, p. 161). Vertė – ne vien pelnas. Suprantama, pelno didinimas yra svarbiausias visų jo siekiančių verslininkų tikslas, daugiausia lemiantis jų egzistavimo prasmę. Tačiau organizacija yra sudėtingas įvairių tikslų ir interesų junginys. Kiekviena strategija teikia skirtingas verslo tikslų įgyvendinimo galimybes, dėl to labai svarbu pasirinkti tinkamą strategiją ir pritaikyti ją visuose rinkodaros programos elementuose. 
[image: image27.emf] 

Autoriaus P. Trott (1998, p. 114) teigia, jog naujų paslaugų/prekių kūrimo strategiją lemia bendroji įmonės  ir atskiros funkcinės strategijos (1.4 pav.). 
1.4 pav. Naujų paslaugų/prekių kūrimo strategijos formavimo prielaidos
Šaltinis: P. Trott (1998, p. 114)

Bendroji įmonės veiklos strategija. Didelėse organizacijose ši veikla yra formali: strateginių planų vykdytojai ir vyresnieji vadybininkai planuoja verslo kryptis ateityje. Mažesnėse įmonėse bendroji įmonės veiklos strategija gali būti sprendžiama savininko. Planavimo efektas jaučiamas tik praėjus tam tikram laiko tarpui (Trott P., 1998, p. 114).

Marketingo strategija. Rinkos planuotojo sprendimai gali būti labai svarbūs. Pavyzdžiui, sužinojimas, kad konkurentai žada išleisti naujus, pagerintus teniso batelius, gali įtakoti įmonę sukurti penkis produkto vystymo projektus. Du iš projektų gali būti įgyvendinti investuojant į naujų medžiagų naudojimą padams, vienas projektas gali būti vystomas įgyvendinti naują dizainą, kitas - kuriant naują užsegimą ir dar vienas gali būti naudojamas mažinant gamybos kaštus (Kuvykaitė R., 2001, p. 164).

Tyrimų vystymo bei technologijos plėtros strategija. Daugelyje mokslo ir technologijų intensyviose pramonės šakose, tokiose kaip farmacijos ir programinės įrangos pramonėje, veikla gali būti daug reikšmingesnė nei marketingo strategija. Technologijų išvystymo lygis yra labai aukštas. Nuolatinė vidinės tyrimų ir plėtros projektų analizė bei išorinių technologijų paieška veda prie techninių galimybių, kurios gali būti pritaikomos versle (Trott P., 1998, p. 115). 

Įmonės padėčiai rinkoje įvertinti gali būti taikoma Bostono konsultacinės grupės (Boston Consulting Group) matrica. Įmonės teikia​mos paslaugos grupuojamos pagal užimamą rinkos dalį ir augimo tem​pus į keturias grupes: žvaigždės, melžiamos karvės, šunys ir klaustukai (Vengrienė B., 2006, p. 249). 



       Santykinė rinkos dalis

	
	Didelė
	Maža

	Greiti
	Žvaigždės
	Klaustukai

	Lėti
	Melžiamos karvės
	Šunys


Verslo augimo metai
1.5 pav. Bostono matrica
Šaltinis: B. Vengrienė (2006, p. 249).

Žvaigždės - tai tokios paslaugos, kurios greitai plečiasi ir turi didelę rinkos dalį, geras tolesnio augimo perspektyvas. Pajamos iš jų ne tik pa​dengia teikimo išlaidas, bet ir duoda pelną, su jomis siejamos didžiausios pelno padidinimo galimybės (Vasiliauskas A., 2002, p. 89).

Melžiamos karvės – užima santykinai didelę rinkos dalį, tačiau augimo tempai nėra dideli. Vis dėlto jos turi rinkoje tvirtą poziciją, nereikalauja didelių investicijų, taigi duoda nemažą pajamų priedą, kuris gali būti pa​naudotas būsimoms žvaigždėms ugdyti. Tai praeityje buvusios žvaigždės (Vijeikis J., 2003, p. 56).

Šunys - tai paslaugos, kurios turi mažą rinkos dalį ir lėtai teauga. Tai paslaugos, anksčiau priklausiusios melžiamų karvių kategorijai, bet išsėmusios savo galimybes bei augimo potencialą ir perėjusios į smukimo stadiją. Kadangi jos tikriausiai nepelningos, organizacija turėtų apsvars​tyti galimybes jų visiškai atsisakyti (Jucevičius R., 1998, p. 234).

Klaustukai yra problemiška įmonės pasiūlos struktūros dalis. Nors jų vieta greitai augančiame sektoriuje yra patraukli, bet maža rinkos dalis dažniausiai reiškia, kad, norint juos paversti žvaigždėmis, reikės papildo​mų investicijų. Įmonė turėtų apsispręsti dėl jų ateities. Tas paslaugas - klaustukus, kurios galėtų būti perspektyvios ir virsti žvaigždėmis, reikėtų finansuoti karvių sąskaita, o likusių atsikratyti klaustukai (Vengrienė B., 2006, p. 249). 

Anot B. Vengrienės (2006, p. 250) pasiūlos struktūra laikui bėgant kinta. Keičiantis rinkos situacijai paslaugos, buvusios žvaigždėmis, virsta melžiamomis karvėmis, pastarosios - šunimis, kurių nebeapsimoka teikti ir reikia atsisakyti. Laiku atlikti pa​siūlos struktūros pokyčiai turi esminę reikšmę verslo sėkmei. 

Pasak B. Vijeikienės ir J. Vijeikio (2000, p. 46) naujo produkto kūrimo strategijas galima suklasifikuoti į proaktyvias ir reaktyvias strategijas: 

Proaktyvios strategijos – kurių pagalba nustatomi galimi ištekliai, siekiant identifikuoti galimybes ir pasinaudoti jomis. Jos apima į ateitį orientuotus mokslinius tyrimus, rinkos tyrimus, aplinkos analizę. 

Reaktyvias strategijos – tai turinčios gynybinį pobūdį strategijos, atsakant į konkurentų veiksmus. Įmonės, besilaikančios tokios strategijos, dažnai imasi imituoti ar kopijuoti konkurentų paslaugas ar produktus. 

J. Vijeikio nuomone (2003, p. 101 – 102) reikėtų nepamiršti, jog egzistuoja tam tikros strategijos ir naujo produkto gyvavimo ciklo etapuose.  Įvesdama naują produktą  į rinką,  įmonė gali pasirinkti vieną iš kelių strategijų (1.6 pav.). Ji gali nustatyti viršutinį ir apatinį lygį kiekvienam marketingo kintamajam – kainai, rėmimui, paskirstymui ir produkto kokybei. Atsižvelgiant tik  į kainą ir rėmimą, vadovybė gali nuspręsti išleisti produktą su aukšta kaina ir žemomis rėmimo išlaidomis (lėto grietinėlės nugriebimo strategija). Aukštos kainos pagalba iš kiekvieno produkto vieneto išgaunamas maksimalus įmanomas bendrasis pelnas, o žemos rėmimo išlaidos sumažina bendrąsias marketingo išlaidas.  
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1.6 pav. Naujos prekės/paslaugos įvedimo į rinką marketingo strategijos 

Šaltinis: J. Vijeikis (2003, p. 101).

Pasak B. Vijeikienės ir J. Vijeikio (2000, p. 97) šią taktiką naudoti yra tik tada, kai: 

· rinkos dydis nedidelis;

· dauguma vartotojų žino apie paslaugą ar prekę; 

· vartotojai pasiruošę mokėti aukštą kainą;

· potencialių konkurentų, pasiruošusių tuojau stoti  į mūšį, nėra daug. 

Kai pagrindinė pirkėjų masė turi menką supratimą apie naują produktą, reikia lėšų vartotojų  supažindinimui su nauju produktu ir įtikinimui. Aukšta kaina ir intensyvus rėmimas užtikrina greitą  grietinėlės nugriebimą nuo žymios rinkos dalies. 

Anot J. Vijeikio (2003, p. 102 – 103) iš kitos pusės, naujam produktui galima nustatyti žemą startinę kainą ir intensyviai stimuliuoti pelną (greito įsiskverbimo taktika). Ši taktika užtikrina greičiausią ir pilniausią rinkos užkariavimą. Šią taktiką naudoti prasminga tada, kai: 

· rinka yra didelė;

· potencialūs pirkėjai yra jautrūs kainai; 

· potencialūs pirkėjai nežino produkto; 

· yra ryžtingo pasipriešinimo iš konkurentų pusės pavojus;

· gamybos išlaidos už produkto vienetą yra tuo mažesnės, kuo didesnė gamybos apimtis ir turtingesnė įmonės naujo produkto gamybos patirtis. 

Žemos rėmimo išlaidos ir žema kaina (lėto  įsiskverbimo taktika) taikytini tada, kai riboti finansai neleidžia išlaidauti įvedimo stadijoje. 

Paslaugos produktų gyvavimo ciklai yra įvairaus pobūdžio, trukmės, jie turi skirtingus parametrus ir padarinius rinkodaros dalyviams: gamintojams, tarpininkams, pardavėjams ir pirkėjams bei vartotojams.


1.7 pav. Prekės/paslaugos gyvavimo ciklo stadijos

Šaltinis: R. Dudėnas (2006, p. 64).

Anot P. Kotler ir kt. ( 2002,p. 606) paslaugos produkto įvedimas į rinką prasideda, kai naujasis paslaugos produktas yra pirmą kartą pristatomas rinkai. Pateikimo rinkai etapas užtrunka tam tikrą laiką, ir par​davimo pajamos dažniausiai didėja lėtai. Paslaugos produkto pateikimo rinkai etape pelno nėra arba jis nedidelis, palyginti su ki​tuose etapuose gaunamu pelnu. Pritraukti skirstytojus ir sukaupti atsargas reikia daug pinigų. Išlaidos pardavimui remti yra palyginti didelės, nes vartotojus reikia su pažindinti su naujuoju produktu ir paskatinti jį pirkti. 
Pasak V. Sūdžiaus (2002, p. 122 – 123) augimo etapas prasideda tik tada kai pradeda sutapti    gamintojo ir pirkėjo supratimas, kad naujovė atitinka vartotojo interesus. Paslaugos produkto pripažinimo priežastys ir greitis priklauso ne tik nuo jo savybių, bet ir nuo skatinamo jo pripažinimo proceso bei konkurencijos. Įmonės pelnas šiuo laikotarpiu didėja tokiu tempu, kokiu mažėja individualios prekių išlaidos ir didėja naujų prekių pardavimas.
B. Vijeikienės  ir J. Vijeikio (2000, p. 99) teigimu, paslaugų ir produktų pardavimo augimas sulėtėja ir paslaugos ir produktai pereina į brandos stadiją. Brandos etapas paprastai trunka ilgiau už ankstesnius etapus ir rinkodaros specialistams kelia rimtų problemų. Pagrindinė paslaugų augimo sulėtėjimo priežastis – atsiradusių daugybės paslaugų tiekėjų. Pasak J. Vijeikio (2003, p.105) paslaugų perteklius sukelia stipresnę konkurenciją. Konkurentai pradeda mažinti kainas, didinti reklamos ir pardavimo skatinimo išlaidas, taip priversdami pasitraukti silpniausius konkurentus. Dauguma paslaugų ar produktų brandos stadijoje ilgą laikotarpį atrodo nekintančios. Sėkmingos paslaugos ir produktai būna tie, kurie siekia patenkinti kintančius vartotojų poreikius. 
Pasak R. Dudėno (2006, p. 64) smukimo stadija yra laikotarpis, kai prekės ar paslaugos pardavimo mastas nuolat mažėja. Šioje stadijoje prekę ar paslaugą nustoja pirkti daugelis nuolatinių pirkėjų, o naujų beveik neatsiranda. Rinkoje yra gana daug konkuruojančių prekių ir paslaugų. Pelnas toliau mažėja. Smukimo stadijoje įmonė rimtų priemonių dažniausiai nesiima, nes labai sumažėjus pardavimui, ji su preke ar paslauga tiesiog pasitraukia iš rinkos.
Didelės naujų paslaugos produktų vystymo išlaidos ir su tuo susijusios rizikos paskatino  įmones ieškoti rizikos sumažinimo būdų. Išskiriamos keturios rizikos sumažinimo vystant naują paslaugą/ produktą strategijos (Vijeikienė B., Vijeikis J., 2000, p. 85): 
Užsienyje sėkmės sulaukusių produktų gamybos strategija, siekiant išvengti didelių naujo paslaugos produkto vystymo kaštų. Tačiau tokie produktai kuriami kitoms rinkoms ir kultūroms, todėl reikia kruopščiai ištirti vietinių vartotojų reakciją ir užtikrinti paslaugos produkto priimtinumą. 

 
„Aš taip pat“ strategija, reiškianti nežymius esamų paslaugų produktų patobulinimus. Tačiau patobulinimai gali būti nepakankami, kad vartotojai teigiamai įvertintų paslaugos produktą. 


Egzistuojančio paslaugos produkto perpozicionavimas. Pateikti paslaugos produkto gerąsias savybes iš kitos puses. 


Markės palaikymas, t.y. naujo paslaugos produkto išleidimas su senos markės paslaugos produkto pavadinimu. Nors markės palaikymo strategija nesudaro galimybių nevystyti naujo paslaugos produkto, tačiau ji leidžia žymiai sumažinti riziką, kadangi naujas paslaugos produktas naudojasi įsitvirtinusios ir sėkmingos markės palaikymu. 


Naujų produktų kūrimo strategija apibrėžia naujų produktų kūrimo tikslus, atskirų naujų produktų kategorijų svarbą, siekiant nustatytų tikslų ir atrankos kriterijus, kuriais remiant ir turi būti parenkamos naujų prekių idėjos ar koncepcijos. Rinka nuolat kinta, yra grėsmė, kad joje atsiras naujų įmonių, naujų konkurentų, todėl būtina įvertinti tokių konkurentų atsiradimo tikimybę bei galimybes, jų potencialią grėsmę įmonės užimamai vietai. Efektyviai funkcionuoti gali tik tos įmonės, kurios pasirengusios inovacijoms, taiko naujas technologijas, savo paslaugas perkelia į interneto erdvę, padaro savo paslaugas kuo labiau prieinamesnės  vartotojams.
1.5 Prekybos įmonės ir jų teikiamos paslaugos

Prekybos įmonės savo veiklą vykdo per tam tikrus prekybos objektus (prekių pardavimo vietas): parduotuves, kioskus, sandėlius ir kt. Prekybos objektų yra įvairiausių. Jie vienas nuo kito skiriasi parduodamų prekių asortimentu, dydžiu, pirkėjų aptarnavimo metodais, kainų politika ir kt. Dažnai prekybos objektai, panašūs vienu požymiu, pavyzdžiui, asortimentu, skiriasi kitais požymiais, pavyzdžiui, pirkėjų aptarnavimo metodu (Pajuodis, 2005, p.174).
Visi esame apsilankę prekybos centre, matę gausų, įvairių prekių pasirinkimą, Tačiau kiekvienas iš mūsų prekybos centą apibūdintumėme skirtingai. Vienuose apibrėžimuose prekybos centras apibūdinamas kaip didelis prekybos objektų statinys, „prekybos centras - stambus prekybos objektų kompleksas, susiforma​vęs istoriškai arba specialiai pastatytas“ (Čaplikas, 1998, P.50). Kitas prekybos centro apibrėžimas teigia, kad tai nenatūraliai susiformavusi prekybos objektų vieta, „prekybos centras (angl. Shopping center, vok. Einkaufszentrum) - tai planin​ga mažmeninės prekybos ir paslaugų objektų koncentravimo viename skly​pe forma, kurią reikia skirti nuo natūraliai susiformavusio, miesto centrinėje dalyje esančio centro (angl. city center)“ (Pajuodis, 2005, p. 185). Užsienio autoriai prekybos centrus apibūdina trumpiau ir aiškiau, bei išskiria nuolaidų programą: „prekybos centras – viskas po vienu stogu (maisto ir ne maisto prekės). Žemos kainos ir pailgintos prekybos centro darbo valandos” (Abrudan, Dabija, 2009) ir (Coupey, Hure et al., 2009). Kitas užsienio autorius apibūdindamas prekybos centrą labiau kreipia dėmesį į prekių asortimentą bei aplinką, „prekybos centras – prekyba maisto ir ne maisto prekėmis. Ne maisto prekės (ne tik buitinės ar higienos prekės, bet ir avalynė, drabužiai, kosmetika). Kai kuriems pirkėjams malonu kuo ilgiau vaikščioti po parduotuvę, jiems patinka, kad viską galima nusipirkti vienoje vietoje. Čia daugiau investuojama į parduotuvės aplinką ir įrangą“ (Carter, 2009). 
Pagal aptarnaujamo rajono dydį A. Pajuodis (2005, p. 186) skiria trijų rangų prekybos centrus:

· vietinis (mikrorajono), kurio dauguma pirkėjų gyvena greta ir jame per​ka kasdieninės bei dažnos paklausos prekes. Jo aptarnavimo rajone gy​vena iki 20 tūkst. žmonių. Tokiame centre yra supermarketas, nema​žai specializuotų parduotuvių ir paslaugas teikiančių įmonių;
· rajono centras, aptarnaujantis iki 100 tūkst. gyventojų. Jo pagrindas - bent viena universalinė parduotuvė ir supermarketas, kuriuos papilde iki 50 įvairios specializacijos parduotuvių, taip pat nemažai paslaugas teikiančių įmonių.
· regiono centras, aptarnaujantis teritoriją, kurioje gyvena 100 - 200 tūkst. žmonių. Jame paprastai esti kelios universalinės parduotuvės, šalia jų - 100 ir daugiau įvairių parduotuvių bei paslaugų įmonių (restoranai, ki​no teatrai, koncertų salės, plaukymo baseinai ir kt.). Daugelyje centrų parduotuves jungia dengtos galerijos. Atvykęs į tokį centrą pirkėjas ga​li patenkinti visus prekių ir paslaugų poreikius.
Plačiąja prasme anot A. Pajuodžio (2005, p. 257), „visa prekybos įmonės veikla yra paslaugų pirkėjams teiki​mas“. Autorius teigia, kad „papildomos paslaugos įvairiuose prekybos objektuose, ypač priklausančiuo​se skirtingoms prekybos šakoms ir skirtingiems prekybos objektų tipams, gali labai skirtis, bet visada jomis siekiama palengvinti prekių pirkimą, padaryti jį patrauklesnį, padėti įsigytas prekes vartoti. Taigi prekybos įmonės varto​tojams stengiasi daryti kažką daugiau, ne vien tik parduoti prekes“.

„Prekybos įmonių (objektų) paslaugos - tai su prekių pardavimu susi​jusios papildomos paslaugos, teikiamos prieš prekių pirkimą, jo metu ar po jo, kad skatintų bei remtų pagrindinę veiklą - prekių pardavimą“  (Pajuodis, 2005, p. 257). 

Prekybines paslaugas galima būtų suskirstyti į tris grupes: pagrindinės paslaugos, laukiamos paslaugos (tos, kurių klientai tikisi) ir nebūtinos paslaugos. 
Pagrindinės paslaugos yra svarbiausios (būtinos) tam tikrame prekybos procese. Be jų, neįvyktų prekyba. Tokios paslaugos yra informacijos suteikimas, klientų aptarnavimas, prekių išdėstymas ir kt. 
Laukiamos paslaugos – kurių tikimasi, tai nėra tos paslaugos, kurios svarbiausios prekyboje. Kaip pavyzdys galėtų būti pristatymas į namus, kreditas, pakeitimas netinkamos (brokuotos) prekės – tai paslaugos, kurių tikisi klientai pirkdami baldus, drabužius, ir kt.
 Nebūtinos paslaugos nėra būtinos nei pardavėjams ir jų nesitiki klientai. Taip pat šios paslaugos nėra svarbios tokios kaip pagrindinės ar laukiamos paslaugos, tačiau šios paslaugos gali padėti pardavėjams tapti ypatingas paslaugas siūlančiais ir tuo būdu išskirti iš konkurentų.

Taigi, pagrindinis prekybos įmonių tikslas yra parduoti kuo daugiau produktų, prekių ir gauti pelną. Šiuo metu, ypač prekybos rinkoje vyksta didelė konkurencija ir išlikti kiekvienai įmonei darosi sudėtinga. Kuriasi vis didesni prekybos centrai, kurie išstumia mažesnius ir taip užima vis didesnę rinkos dalį. Todėl vis populiaresnė tampa „elektroninė komercija“, kurios pagrindinė priemonė yra „internetas“.  
1.6  Elektroninės komercijos paslaugų specifika

Jau dauguma įmonių savo sprendimus grindžia pasitelkdamos virtualias duomenų bazes, bendraudamos su savo partneriais bei klientais elektroniniu būdu. Internetas tiesiogiai veikia daugelį verslo sričių, sudarydamas elektroninės komercijos prielaidas. Elektroninių paslaugų mastai internetu nuolat ir sparčiai didėja, nes internetas vis labiau skverbiasi į seniai veikiančių ir naujų įmonių veiklą, o ateityje elektroninė komercija taps kasdienio gyvenimo dalimi (Sodžiutė, Sūdžius, 2006, p. 22).
Elektroninė komercija apibūdinama, kaip prekybinių santykių forma, kurioje tarpusavyje susijusios šalys sąveikauja elektroniniu būdu naudodamos informacines technologijas: „Elektroninė komercija – apima visas ir bet kokias verslo transakcijas, kurios vykdomos elektroniniu būdu turint tikslą padidinti rinkos funkcionavimo efektyvumą“ (Paliulis ir kt., 2007, p.162). El. komercija perduoda paslaugas, informaciją, mokėjimus per kompiuterių ar kitų elektroninių mokėjimų priemones, „Elektroninės komercija –  prekyba vykstanti per internetą, pirkėjas lanko pardavėjo žiniatinklio svetainę ir daro sandorį ten, ar per internetinį aukcioną“ (Goldstein, O’Connor, 2008).  Elektroninė komercija suteikia didesnę pasirinkimo galimybę, „Elektroninė komercija susideda nuo apsipirkimo internetinėse parduotuvėse iki elektroninio lėšų pervedimo arba kelionių  rezervavimo internetu bei banko teikiamomis  paslaugomis, taip pat pirkimas iš varžytynių ir internetinis informacijos pasidalinimas“ (Lane, Dandy, 2010). Taip pat teikia išsamią informaciją vartotojams, didina paslaugų teikiamą naudą: „El. komercija - tai komercinės veiklos vykdymas pasitelkiant elektronines priemones. Tai pagrįsta elektroniniu informacijos (teksto, vaizdo, garso) ap​dorojimu ir persiuntimu“(Bakanauskas, Liesionis, 2008, p.25) . 
Elektroninė komercija tapo madingu žodžiu kompanijoms jau daugiau kaip pora metų su padidintu supratimu apie kompiuterių ir interneto naudojimą. Internetas yra varomoji jėga elektroninės komercijos vystimuisi (Worku et al., 2010). Paraiškos ir galimybės elektroninei komercijai didėja. Unikalios interneto ypatybės pakeitė stilių ir įmonių lenktyniavimą. Pagrindinis faktorius išlikimui įmonių šioje konkurencingoje aplinkoje yra tai, ar jie žino, kaip panaudoti šitas ypatybes, kad maksimizuotų pranašumus ir gautų naudą (Huang at el., 2009).
Apibendrinant galima teigti, kad el. komercija apima komercinius sandorius telekomunikacijų tinklais, naudojantis elektroninėmis priemonėmis. Autoriai išskiria tokias elektroninės komercijos veiklas:

· elektroninę prekybą prekėmis ir paslaugomis,

· skaitmeninės informacijos pristatymą elektroninio ryšio priemonėmis,

· elektroninę prekybą akcijomis,

· elektroninius aukcionus,

· tiesioginį marketingą, skirtą vartotojams,

· garantines konsultacijas elektroninėmis priemonėmis ir kt.

E. paslaugas galime apibrėžti kaip tradicinių paslaugų perorganizavimo, automatizavimo, gerinimo ir veiklos procesų integracijos rezultatą, kurio  galutinis tikslas - siekti e. paslaugų esant poreikiui sukūrimo (Ostasius, Petravičiūtė, 2010). 
Elektroninis verslas, arba e. verslas – terminas, kurį 1997 pasiūlė kompanija IBM. Šis terminas pirmiausia apibūdino izoliuotą reiškinį, specifinę organizacijos vykdomą funkciją. Per tam tikrą laiką plačiai tapo priimtina, kad verslas ir verslo aplinka, remiantis e. verslu išsiplėtoja iš elektroninės komercijos. E. Verslas nesudaro atskiros ir izoliuotos funkcijos, apsiribojančios specifinėmis elektronikos sritimis, bet, sudaro esminio verslo proceso dalį (Gatautis, Vilkauskaite, 2009) . 

J. Zemblytė (2004) cit Lovelock (2001), teigia, kad elektroninis verslas yra labiausiai tinkamas toms verslo rūšims, kurių pagrindas yra informacija. 
Prekybos perkėlimas į interneto tinklą daro ją lankstesnę, taip siekiama pritraukti kuo daugiau pirkėjų. Pasak V. Davidaviečienės ir kt. (2009, p. 189) „elektroninė parduotuvė – tai realios parduotuvės atitikmuo virtualioje erdvėje, kurioje siūlomos prekės, detaliai aprašoma jų paskirtis ir suteikiama galimybė jas nusipirkti“. 

„Elektroninė (virtuali) parduotuvė – tai išplėstas prekių ir paslaugų pateikimas internete, sukuriant Web – tarnybinę stotį, skirtą prekėms ir paslaugoms parduoti kitiems interneto vartotojams“ (Paliulis ir kt., 2007, p. 167). 

Tai gi apsipirkti elektroninėje parduotuvėje galime neišeidami iš namų. Pagrindiniai tradicinės ir elektroninės parduotuvės skirtumai pateikti 1.2 lentelėje. 
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L. Sodžiūtė ir V. Sūdžius (2006, p. 23) Šaltinis: V. Davidavičienė ir kt., (2009),  Elektroninis verslas, p.189.
cit O. Barčkute, A. Mikalauskiene, R. Skyriu ir kt. (1999), pateikia toki interneto apibrėžimą: „internetas (angl. inter - tarp, net - tinklas) - tai pasaulinis kompiuterių tinklas, kuris apjungia kompiuterių tinklus per palydovinę anteną, telefono, televizijos kabelinę ar mobiliojo ryšio linijas ir pateikia tokias paslaugas kaip elektroninis paštas, WWW, FTP ir naujie​nos“. Užsienio autoriai internetą apibrėžia, kaip vientisą kompiuterių tinklą, „internetas - tinklas kompiuterių ir technologijos jungimo kompiuterių į informacijos supermagistralę“ (Hair ir kt., 2003, p.28). Šiandien internetas yra sparčiausiai plintanti technologinė unikali naujovė: „internetas yra unikali hipertekstinė aplinka, kuri ne tik unikali interaktyvumo savybių, jungia neribotas audiovizualines ir kūrybines galimybes, bet, kas yra unikalu pačiam gamintojui, patiria gana mažų auditorijos pasiekimo sąnaudų“ (Verslas XX amžiuje..., 2008). Internetas suteikia galimybę realizuoti elektroninį pardavimą ir taip sugretinti fiziškai vienas nuo kito nutolusį pirkėją ir pardavėją.
Autoriai A. Bakanauskas ir V. Liesionis (2008, p. 43-44) cit J. Strauss ir R. Frost (2001) išskiria šiuos prekių pirkimo interneto privalumus ir trūkumus:

Vertė vartotojui - tai svarbiausia. Esamus ir potencialius pirkėjus nuo kon​kurentų skiria tik vienas spragtelėjimas pele, jei marketingo pasiūlymo kaštų - naudos santykis nėra racionalus. Prekės vertę vartotojui lemia kelių šių veiksnių kombinacijos: prekės ypatumai, aptarnavimas, transakcijos kaina, rizikos laipsnis, išlaidos aptarnavimui prekės gyvavimo ciklo metu, taip pat dalį šios vertės sudaro vartotojo lūkesčių, susijusių su produkto naudojimu arba paslaugos teikimu, viršijimas.

Kaina yra svarbiausias veiksnys kai kuriems pirkėjams, tačiau ne visiems. Daugelis noriai sumokėtų daugiau už geresnį ankstesnį aptarnavimą arba už patikimą prekinį ženklą.

Personalizavimas padidina vertę vartotojui.

Greitis yra viskas. Vartotojai nori surasti reikiamą informaciją ir norimą produktą greitai bei gauti užsakytą prekę jau kitą dieną. Vartotojai neno​ri gaišti laiko ieškodami slaptažodžių interneto svetainėms aplankyti arba laukdami, kol pardavėjas ištaisys kainoraščių klaidas.

Patogumas ypač svarbus užimtiems žmonėms. Jie nori pirkti arba mokė​ti pagal sąskaitas visą parą ir sulaukti užsakymo pristatymo jiems patogiu laiku.

Paprastumas - štai ko reikia vartotojui. Vartotojai nenori painios prekių ir informacijos paieškos interneto parduotuvėse, nenori studijuoti sudė​tingas instrukcijas, kad užsisakytų produktą ar atsiskaitytų už pirkinius per internetą, gilintis į sąlygas dėl prekių grąžinimo galimybių ir garantijos.

Asmeniškumas leidžia vartotojui pasijusti svarbiu, ypač tada, kai bendra​vimas tarp jo ir kompanijos vyksta ne tiesiogiai, o internetu. Vartotoją pa​siekti neasmeniškoje tinklo aplinkoje išnaudojami įvairiausi būdai: svetainės, kuriose vartotojas šaukiamas vardu bei jam teikiama individuali informacija; interneto puslapiai su pasiūlymų pritaikymais individualiems poreikiams; specifinės užklausos, siunčiamos vartotojui jo elektroninio pašto adresu.

Vieno apsilankymo ir integruoti sprendimai taupo vartotojų laiką ir palengvina jiems gyvenimą. Kompanija „Microsoft“, išleidusi integruotą Microsoft Office paketą, susilaukė daug pasekėjų. 
Prie šių J. Strauss ir R. Frost (2001) patelkiamų pirkimo kriterijų, anot autorių galima pri​dėti dar kelis.

Vartotojas pats kontroliuoja jam būtiną informaciją. Kartais pirkėjai nori verčiau patys perskaityti aprašą ar kitų vartotojų atsiliepimus nei klausytis pardavėjo pagyrų. Taip jie jaučiasi turį laisvą pasirinkimą.

Vartotojas turi galimybę apsipirkti neskubėdamas. Kompiuteris turi begalinę kantrybę, ir potencialus pirkėjas gali klek tik nori apžiūri​nėti produktus ar svarstyti alternatyvas, išeiti ir vėl grįžti. Jis nespau​džiamas kuo greičiau priimti sprendimą.

24*7 galimybė. Internetas veikia 24 valandas per parą, 7 dienas per savaitę. Daugelis žmonių negali naudotis prabanga apsipirkti darbo dienomis per darbo valandas, todėl jiems lieka tik vakarai ir savaitga​liai - nedaug laiko vaikštinėjimui po parduotuves. Po internetą vartotojai gali naršyti bet kuriuo paros metu, - kai kurie ekspertai teigia, kad pats pirkimo internetu pikas yra vidurnaktis.

Jokio spaudimo. Kai kurie vartotojai nemėgsta įkyrių pardavėjų ir mieliau renkasi patys. Todėl vartotojo aplinka taip pat turi būti be prievartos elementų - tik padedanti klientui kuo greičiau susirasti norimą informaciją. Tam tikras nuotykio ir pramogos prieskonis taip pat veikia kaip skatinantis faktorius. Šias papildomas naudas būtina pabrėžti ir pasistengti, kad vartotojas jas pastebėtų, nes to, ką rinkodaros vadybininkas laiko savaime suprantamu dalyku, vartotojas gali net nežinoti.
Pagrindiniai prekių pirkimo internetu privalumai ir trūkumai pateikti 1.3 lentelėje.
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	PIRKĖJUI

	PRIVALUMAI
	TRŪKUMAI

	Maksimali prekių įvairovė
	Neįmanomas fizinis kontaktas su prekėmis, negalėjimas apžiūrėti ar išbandyti prekę

	Nėra skirtumo, kur prekės yra saugomos
	Prekių pristatymas užtrunka; būtinybė būti reikiamu laiku namuose

	Nereikia rūpintis transportu
	Neaišku, ar gaunama prekė tokios pat koky​bės kaip ir užsakyta

	Prekės prieinamos ištisą parą
	Interneto ryšio sparta ir kokybė gali riboti pirkėjo galimybes susipažinti su interneto parduotuvės turiniu


1.3 lentelės tęsinys
	PARDAVĖJUI

	PRIVALUMAI
	TRŪKUMAI

	Mažėja prekybinio ploto (prekių išdėstymo) poreikis
	Prarandamas asmeninis kontaktas su pir​kėju, sunkiau paveikti pirkėjo pasirinkimą ir sprendimą

	Mažėja sandėliavimo kaštai
	Išlaidos prekybos internetu sistemai

	Prekybos automatizavimas (mažė​ja personalo poreikis)
	Išlaidos prekių siuntimui pirkėjams


Šaltinis: A. Bakanauskas, V. Liesionis, (2008),  Elektroninis marketingas, p.47.
Iš 1.3 lentelės matome, jog internetas tikrai turi nemažai privalumų, tokių kaip: didelė prekių įvairovė, laiko sutaupymas, nes nereikia rūpintis transportu, prieinamumas. Tačiau turi ir trūkumų, nes sunkiau išlaikyti bendravimą, tarp pirkėjo ir pardavėjo, išlaidos, interneto ryšio trukdžiai ir t.y. Bet, kiekviena veikla, verslas, turi savo privalumų ir trūkumų, o  internetas šiuo metu yra viena pažangiausių ir labiausiai naudojamų technologijų visame pasaulyje, kuris plinta kartu su elektronine komercija, kur labai paplitę yra prekių pirkimo, pardavimo ir atsiskaitymo būdai.

„Elektroniniai mokėjimai yra sudedamoji elektroninės komercijos dalis“ (Sodžiūtė, Sūdžius 2006, p. 116). Autoriai mano, jog „kaip ir kiti ITT ( informacinės technologijos ir telekomunikacijos) priemonėmis pagrįsti sprendimai, taip ir elektroninių mokėjimų tema daugiausiai nagrinėjama anglų kalba, tad tikslinga pateikti anglišką terminą „electronic payments“, reiškiantį mokėjimus, atliekamus elektroninėmis priemonėmis. Elektroninės kilmės ypatumai - didesnė apsaugos sistemų būtinybė. Mokėjimo priemonės turi atitikti nemažus finansų ir kredito įstaigų bei klientų - juridinių ir fizinių asmenų reika​lavimus, kad nesukeltų rizikos dalyvaujančioms šalims“.
L. Sodžiūtė ir V. Sūdžius cit. Balabanov (2001), kuris išskiria elektroninių mokėjimų sistemos atliekamus atsiskaitymo būdus:

· banko mokamoji kortelė;

· elektroniniai čekiai;

· skaitmeniniai pinigai

· elektroniniai pinigai.
Banko kortelės yra naudojamos esant stambiems ir vidutiniams apmokėjimams. Elektroniniai čekiai ir skaitmeniniai pinigai naudojami dažniausiai skubiems ir smul​kiems mokėjimams. Skaitmeniniai pinigai yra komplektas kuponų (kaip analogas gry​nųjų pinigų, turinčių savus piniginius ženklus), išreiškiamų skaičių eilute, reiškiančia tam tikrą pinigų sumą. Šiuos pinigus išleidžia ir priima bei įtraukia į apskaitą (regist​ruoja visų panaudotų kuponų serijinius numerius) juos išleidęs bankas. Elektroniniai pinigai, reiškiantys elektroninį piniginių lėšų pervedimą, dažniausiai naudojami stam​biems apmokėjimams, bet apsieinant be grynųjų pinigų judėjimo (Sodžiūtė, Sūdžius 2003, p. 53).
Visi elektroninio mokėjimo metodai turi daug bendrų savybių. Tai yra: nepriklausomumas, sąveika ir perkeliamumas, saugumo, anonimiškumo, dalumo, paprastumą naudoti ir sandorių mokesčiai (Worku et al., 2010).
Šiandienos pasaulio rinkoje kartais yra lengviau parduoti prekę nei fiziškai ją pristatyti vartotojams - teigia P. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders ir V. Wong (2002, p.758). Autoriai mano, jog bendrovės privalo pasirinkti geriausius būdus sandėliuoti, tvarkyti ir kilnoti savo produkciją bei paslaugas, kad tinkamas jų asortimentas tinkamu laiku ir tinkamoje vietoje būtų prieinamas vartotojams. Logistikos efektyvumas turi didelę įtaką ir vartotojų pasitenkinimui, ir bendrovės sąnaudoms.

„Elektroninė logistika (e. logistika) atitinka „elektroninės komercijos logistikos“ žodžių junginį, nors gana dažnai ir įprastas verslas gali naudotis e. logistikos paslaugomis. Tačiau tikslesnis e. logistikos (dar vadinamos internetine verslo logistika ar tiesiog - internetine logistika) apibrėžimas galėtų būti: logistikos operacijų pritaikymas elektroninėmis priemonėmis tose verslo srityse, kurios yra atliekamos internetu. (Sodžiūtė, Sūdžius 2006, p. 163). 
„Elektroninės logistikos terminas buvo sukurtas norint apibūdinti tarpsnį nuo elektroninio užsakymo iki elektroninio pardavimo“ (Ofner 2004, p.39).
Elektroninė logistika gali būti suvokiama kaip verslininkų keitimasis logistikos informacija naudojantis kompiuteriais ir kitomis elektroni​nio ryšio palaikymo priemonėmis
„Pasaulinė prekybos patirtis rodo, kad tų įmonių, kurios specializuojasi parduoti produktus ne tik elektroninėmis ryšio priemonėmis, bet verčiasi ir įprasta prekyba, prekyba paštu, prekyba iš automatų, prekyba į namus, pagal katalogus, nuotolinio ryšio priemo​nėmis, vien elektroninė prekyba sudaro 5-10 % visų realizavimo įplaukų, kurias per artimiausius metus numatoma padvigubinti. Be to, informacija, gaunama elektroninė​mis ryšio priemonėmis, padeda tobulinti ir kitus, tradicinius prekių pardavimo metodus bei juos toliau plėtoti – teigia L. Sodžiūtė ir V. Sūdžius (2006, p. 5).

Apibendrinant galima teigi, kad verslas vis labiau krypsta link paslaugų teikimo elektroniniais kanalais naudojant naujas informacines technologijas. To pasėkoje, tradiciniai paslaugos komponentai palaipsniui perkeliami į elektroninę aplinką ir tampa elektroninėmis paslaugomis. Elektroninės paslaugos komponentai iš esmės skiriasi nuo fizinėje aplinkoje teikiamų paslaugų – jie suteikia vartotojui daugiau kontrolės galimybių, apima daugiau savitarnos paslaugų, elektroninės paslaugos aplinka ir teikimo procesas iš esmės skiriasi nuo paslaugų teikimo tradiciniais būdais.
2. „MAISTO PRODUKTAI Į NAMUS“ PASLAUGOS ĮVEDIMO PRIELAIDOS ŠIAULIŲ MIESTO RINKOJE: EMPIRINIŲ DUOMENŲ ANALIZĖ

2.1 „Maisto produktai į namus“ paslaugos įvedimo prielaidų Šiaulių miesto rinkoje tyrimo metodologija

Šioje baigiamojo darbo dalyje bus pristatyti būdai ir metodai, kuriais buvo siekiama tyrimo tikslo. Tyrimo tikslas - įvertinti „maisto produktai į namus“ paslaugos įvedimo prielaidas Šiaulių mieste. Tyrimo objektas -  „maisto produktai į namus“ paslaugos įvedimo prielaidos į Šiaulių miesto rinką. Tyrimas buvo atliktas dviem metodais vykdant anketinę apklausą ir interviu.

Interviu – tai viena iš apklausos rūšių, integruotų į stebėjimo metodų grupę. Jo tikslai gali būti labai platūs, pavyzdžiui, įvertinti kai kuriais požiūriais asmenį, parinkti tinkamą darbuotoją, psichiatrijoje  - nuspręsti, kaip gydyti ligonį, iškelti bei plėtoti hipotezes, rinkti informaciją eksperimentiniams tyrimams ir t.t. Nors konkretaus interviu stilius, jo strategija gali būti įvairi, tačiau bendra yra tai, kad interviu tai abipusis sandėris tarp klausiančiojo ir atsakančiojo (Kardelis, 2005, p. 194-195).

Tyrimo praktikoje anot K. Kardelio (2005, p.196) galimi keturių tipų interviu:

1) struktūrizuotas (klausimai ir visa procedūra numatomi iš anks​to, ir interviu eigoje mažai kas keičiama; šiuo atveju situacija esti apibrėžta);

2) nestruktūrizuotas (be detalaus plano, klausinėjama laisva for​ma; situacija atvira, galinti keistis);

3) neprimestinis (kilęs iš psichiatrijos, kada klausinėjantysis nesi​stengia išlaikyti numatytos pokalbio linijos, o pasiduoda ligonio primetamai pokalbio eigai);

4) kryptingas (klausinėjantysis ypatingą dėmesį kreipia į subjekty​vius respondento atsakymus apie jam žinomą situaciją su kuria jis susipažino prieš interviu; iš gautų atsakymų tyrėjas gali spręs​ti, ar pasitvirtino jo iškelta hipotezė, ar ne). 

Tačiau R. Tidikis (2003, p. 467) priskiria dar vieną interviu tipą – pusiau standartizuotą interviu. Šis interviu leidžia iš anksto numatyti būtinus ir galimus klausimus. Šiame interviu tipe klausimai standartizuojami tik iš dalies. Ši rūšis patogi tuo, kad griežtai neformalizuojamas pašnekesys ir tarp klausėjo su respondentu būna laisvesnė atmosfera. 

Interviu pokalbio iniciatorius yra apklausėjas, jis vadovauja pokalbiui, o respondentas yra informacijos šaltinis. Apklausėjas, užduodamas klausimus, nukreipia pokalbį jo tyrinėjama tema (Valackienė, Mikėnė, 2008, p. 131). 

Siekiant įvertinti naujos paslaugos „maisto produktai į namus“ įvedimą į Šiaulių miesto rinką, buvo atliekami pusiau standartizuoti interviu su parduotuvių tinklų „MAXIMA“, „IKI“, „RIMI“, ir „NORFA“ vadovais Šiaulių mieste. Šiuo interviu stengiamės išsiaiškinti parduotuvių vadovų nuomonę į maisto prekių pirkimą internetu ir prekių pristatymą į namus. Interviu klausimyną sudaro 10 atvirų klausimų (žr. 1 priedą), o interviu metu numatytus klausimus papildė kiti, iškilę bendraujant. Interviu vykdytas 2011m. balandžio 04 dieną.

Anketa – labiausiai paplitęs duomenų rinkimo instrumentas. Pasak Valackienės ir Mikėnės (2008, p. 101) anketa – tai formalizuotas klausimų rinkinys (pagrindinis tyrimų instrumentas) informacijai iš respondentų gauti. Jos sudaromos remiantis tyrimo tikslu, uždaviniais, tiriamaisiais klausimais – indikatoriais. 

Anketa yra vienas populiariausių sociologinių tyrimų metodų. Pasak K. Kardelio (2005, p.189) anketa turi būti aiški, nedviprasmiškas bei patikima. Ji turi skatinti respondento norą bendradarbiauti, kuo teisingiau atsakinėti. Apklausose naudojami du pagrindiniai atsakymų į klausimus tipai: atviri ir uždari klausimai. 

Atviri klausimai yra tokie į, kuriuos respondento prašoma atsakyti savais žodžiais. 

Uždari klausimai – tokie, į kuriuos atsakant respondento prašoma parinkti vieną iš pateiktų atsakymo variantų arba išreikšti savo sutikimą ar nesutikimą su pateiktais teiginiais (Pranulis, 2007, p.295 – 296). 

R. Tidikis (2003, p. 465) išskiria dvi anketos rūšis: 

Oficiali anketa – atsakęs į klausimus asmuo parašo savo pavardę ir pateikia kitus duomenis. 

Anoniminė anketa – atsakęs asmuo lieka nežinomas (atsakymai žymimi tik pliusu ar minusu, pabraukiamas atsakymas arba kaip nors kitaip žymima nieko nerašant).  

Siekiant išsiaiškinti Šiaulių miesto gyventojų nuomonę apie maisto produktų pirkimą internetu bei jų pristatymą į namus, buvo  pasirinktas kiekybinis tyrimas.  Šis metodas pasirinktas todėl, kad jis  labiausiai tinka apklausti didelę respondentų imtį. Tyrimo anketoje daugiausiai buvo naudojami uždari klausimai, o pateikta anketa anoniminė. Anketoje buvo pateikta 18 klausimų (žr. 2 priedą), kurie buvo sudaryti remiantis teorinėje darbo dalyje pateikta informacija.  Didžioji dalis klausimų buvo sudaryta naudojant multichotiminius klausimus. Anot Pranulio (2007, p. 297) multichotominiai klausimai – tokie, kai respondento prašoma pasirkinti vieną atsakymą daugiau negu iš dviejų variantų. Sudarant anketą buvo remtasi K. Kardelio (2005, p.191- 193) anketų sudarymo skale.  Anketoje buvo naudojamos tokios klausimų skalės: 

· Nominalinė skalė – tai objektyvių duomenų apie respondentą nustatymas. Pavyzdžiui, įvertinamas amžius, lytis, šeimyninė padėtis, darbinės ar kitokios veiklos pobūdis, išsilavinimas ir kiti kokybiniai rodikliai. Visa tai sudaro demografinę anketos dalį. 

· Ranginė skalė – tai bene dažniausias duomenų grupavimo būdas. Jo esmė ta, kad visi atsakymai eina griežtai didėjančia ar mažėjančia tvarka.

· Intervalinė skalė – padeda išmatuoti bei palyginti kai kuriuos požymius, turinčius skaitmeninę išraišką. Skalės gali būti sudarytos lyginiais ir nelyginiais intervalais. 

· Likerto skalė – naudojant šią skalę respondentams pateikiami su tiriama problema ar tyrimo objektu susiję teiginiai ir prašoma jų pareikšti savo sutikimą ar nesutikimą su tuo . Kiekvienai atsakymo kategorijai ( visiškai sutinku; sutinku; nesutinku; visiškai nesutinku; neturiu nuomonės) suteikiama skaitinė reikšmė. Rezultatų vidurkis parodo bendrą visų respondentų požiūrį.  

Naujos paslaugos „maisto produktai į namus“ įvedimą į Šiaulių miesto rinką tyrimas buvo atliekamas tik Šiaulių mieste, apklausiant miesto gyventojus. Kadangi norima išsiaiškinti ar miesto gyventojai norėtų maisto produktus pirkti internetu, neišeinant iš namų ir kad jie jiems būtų pristatyti į namus. Anketos buvo platinamos nuo balandžio 08 dienos iki balandžio 27 dienos. Tyrimo dalyviai buvo atrinkti atsitiktiniu atrankos būdu. Anketos buvo platinamos ir per elektroninį paštą, socialinius tinklus, patalpinta interneto svetainėje http://www.apklausa.lt/ . Tyrimo imtis buvo apskaičiuojama  pagal K. Kardelio (2005, p. 312)  knygoje pateiktą formulę (žr. 3 priedą). Pagal apskaičiuotą formulę, reikia apklausti 342 respondentus, remiantis 95 % patikimumu. Siekiant gauti tikslesnius rezultatus buvo išdalina 370 anketų, iš kurių sugrįžo 350 anketų. Nebesugrįžo arba buvo sugadinta 20 anketų. Gauti duomenys apdoroti ir susisteminti su Microsoft Excel programa. 

2.2 Šiaulių miesto ekonominė analizė

Šiauliai yra ketvirtasis pagal gyventojų skaičių šalies miestas. Šiaulių mieste, kaip ir visoje Lietuvoje, gyventojų skaičius ir toliau mažėja. Statistikos departamento išankstiniais duomenimis,  2011 m. pradžioje Šiaulių apskrityje gyveno 329063  gyventojai, t. y. 12624 mažiau negu prieš metus.  Šiaulių mieste gyveno 120934 gyventojai  –  tai 4519 mažiau negu prieš metus (125453 ).  2010 m. pradžioje Šiaulių mieste moterų buvo  11675, daugiau negu vyrų. Moterys Šiaulių mieste sudarė 54,6 proc. visų gyventojų. 

 Šiaulių apskrityje 2010 m. pradžioje  60 metų ir vyresnio amžiaus gyventojų buvo 72479 (21,2 proc.). Iš jų pagyvenusių vyrų - 25651, pagyvenusių moterų - 46828 , t.y. pagyvenęs buvo kas šeštas vyras ir kas ketvirta moteris.     
2010 metų statistikos departamento duomenimis darbingo amžiaus gyventojų buvo 84 999, o pensijinio amžiaus 21 830. 

Statistikos departamento duomenimis, vidutinis mėnesinis bruto (bruto – pilnas darbo užmokestis neatskaičius mokesčių, atskaitymų) darbo užmokestis Šiaulių mieste 2010 m. III ketvirtį sudarė 1883,4 Lt, o vidutinis mėnesinis neto (netto – darbo užmokestis atskaičius mokesčius), atskaitymus darbo užmokestis  Šiaulių mieste   sudarė 1476,0 Lt. Minimalus darbo užmokestis Lietuvoje yra 800Lt.

Vartojimo išlaidos – tai piniginės ir natūrinės išlaidos, skirtos namų ūkių vartojimo poreikiams tenkinti, t.y. išlaidos maistui, drabužiams, avalynei, būsto išlaikymui, transportui, sveikatos priežiūrai, kultūros, poilsio ir kitoms reikmėms. Šios išlaidos, skaičiuojant vienam namų ūkio nariui. 2008 m. Šiaulių apskrityje vartojimo išlaidos maisto produktams ir nealkoholiniams gėrimams vienam namų ūkio nariui sudarė 276.0Lt. 
Taigi, šie duomenys yra svarbūs įmonei, norinčiai pateikti naują paslaugą. Prieš pateikiant naują produktą yra svarbu išsiaiškinti kokia yra ekonominė padėtis: kiek žmonių gyvena, lytis, darbo užmokestis , vartojimo išlaidos, šiuo atveju kiek vienas namų ūkio narys skiria išlaidų vartojimo poreikiams tenkinti – maisto produktams. Pagal šiuos duomenis įmonė gali prognozuoti pelną, išsiaiškinti, koks yra pagrindinis vartotojas.
2.3 Šiaulių miesto maisto prekybos centrų rinkos analizė

Šiaulių mieste ir rajone yra 621 prekybos įmonė, iš kurių didžioji dalis užsiima mažmenine prekyba. Didžiausi mažmeninės prekybos tinklai, Šiaulių mieste yra: UAB „VP Market“ valdomas „Maxima LT“ (toliau – MAXIMA LT), UAB „Palink“ valdomas „iki“ (toliau – IKI), UAB „RIMI LIETUVA“ valdomas „Rimi“ (toliau – RIMI), UAB „Norfos mažmena“ valdomas „Norfa“ (toliau – NORFA). Tarp šių prekybos tinklų ir vyksta didžiausia konkurencija. Trumpai apžvelgsime šiuos prekybos centrus:

MAXIMA. 2010 m. vasario 1 d. prekybos tinklą sudarė 214 parduotuvių, Kasdien MAXIMA parduotuvėse apsilanko daugiau kaip 600 tūkst. pirkėjų. Visose MAXIMA priklausančiose parduotuvėse Lietuvoje ir įmonės administracijoje dirba daugiau kaip 16 tūkst. darbuotojų. MAXIMA LT tinklo parduotuvės yra kelių dydžių: MAXIMA X, MAXIMA XX ir MAXIMA XXX.
· MAXIMA X – tai bendruomenės parduotuvė arti namų,  į kurią žmonės užeina kasdien greitai nusipirkti reikalingiausių produktų;

· MAXIMA XX parduotuvės statomos didžiųjų miestų gyvenamuosiuose mikrorajonuose ar didesniuose miesteliuose, kuriuose gyvena 15–30 tūkst. gyventojų;

· MAXIMA XXX – tai patys didžiausi regiono ar visos šalies prekybos centrai. Šiuose centruose pirkėjai randa didžiausią prekių asortimentą.

Šiaulių mieste šiuo metu yra 7 MAXIMA LT tinklo parduotuvės ( žr.4 priedą). 4 iš 7 parduotuvių yra MAXIMA X, 2 parduotuvės - MAXIMA XX ir 1 parduotuvė yra MAXIMA XXX dydžio.
IKI. UAB “Palink” valdomas prekybos tinklas IKI yra antras pagal apyvartą tinklas Lietuvoje ir viena iš dešimties didžiausių įmonių Baltijos šalyse, prekybinę veiklą vykdanti jau 17- tus metus.  2010 m. „IKI prekybos“ tinklas Lietuvoje iš viso turi 216 prekybos taškų: 111 IKI, 19 IKIUKAS ir 86 CENTO parduotuvių. Lietuvoje yra beveik 7500 tinklo darbuotojų. 

Šiaulių mieste šiuo metu yra 3 prekybos tinklo IKI parduotuvės: IKI Dainiai, IKI Turgus ir Šiaulių IKIUKAS.

RIMI. Šiuo metu „Rimi Baltic“ mažmeninės prekybos tinklui priklauso 236 prekybos centrai Lietuvoje, Latvijoje ir Estijoje, kuriuose dirba daugiau nei 10 000 darbuotojų. „Rimi Baltic“ būstinė yra įsikūrusi Latvijos sostinėje Rygoje. Lietuvoje veikia 3 tipų „Rimi“ prekybos centrai:
· „Rimi Hypermarket“ – modernūs prekybos centrai, kuriuose dera patogumas ir ypač didelis prekių pasirinkimas. Lietuvoje veikia 14 „Rimi Hypermarket“.
· „Rimi“ („Supermarket“) – prekybos centrai šalia Jūsų namų. Čia užsukti galite nors ir kelis kartus per dieną – jie visada pakeliui. Šiuo metu Lietuvoje kviečia užsukti 19 „Rimi“ („Supermarket“) prekybos centrų.
· „Supernetto“ – ypač mažų kainų parduotuvė, kur galima rinktis kokybiškus kasdienius produktus už mažiausią kainą rinkoje. Lietuvoje veikia 13 „Supernetto“ parduotuvių.
Šiaulių mieste šiuo metu yra 2 „Rimi Hypermarket“ parduotuvės.

NORFA. „Norfos mažmena“ priklauso „Norfos“ įmonių grupei, ir kartu su bendrove „Rivona“, užsiimančia logistikos, tarptautinių pervežimų, nekilnojamo turto nuoma ir kita veikla, sudaro grupės branduolį. „Norfoje“ dirba 3226 darbuotojas.

„Norfos” parduotuvės suskirstytos į 5 tipus – S, L, XL, XXL, „Hyper“. Parduotuvių tipas (mažiausios parduotuvės yra S tipo, didžiausios – „Hyper Norfa“) priklauso nuo prekybos salių dydžio ir lemia jose esančių prekių asortimentą – kuo didesnė parduotuvė, tuo platesnis asortimentas.

Šiaulių mieste šiuo metu yra 9 prekybos tinklo Norfa parduotuvės: L tipo yra 1. XL – 7 ir H tipo parduotuvių yra 1. 

Taigi, atlikus didžiųjų mažmeninės prekybos tinklų analizę, pastebime, kad didžiausią Šiaulių miesto rinkos dalį pagal prekybos centrų skaičių užima „NORFA“, kuri yra įkūrusi net 9 parduotuves, antroje vietoje „MAXIMA“, toliau „IKI“ ir „Rimi“.

2.4 „Maisto produktai į namus“ paslaugos analizė e-MAXIMA ir Tesco.com pavyzdžiu

Maisto produktų pirkimas internetu Lietuvoje iš tikrųjų yra naujas dalykas. Visame pasaulyje žmonės šia paslauga naudojasi jau senai. Šią paslaugą pavyzdžiui Europoje siūlo didieji maisto produktų mažmeninkai tokie kaip „Tesco“, „Asda“ (žiūrėti 5 priedą) ir kt. 

Lietuvoje kol kas šia paslauga užsiimdavo ne patys prekybos centrai, o kitos įmonės, tačiau nuo šių metų vasario 9 dienos  Vilniuje ėmė veikti E-MAXIMA parduotuvė internete.

„Visame pasaulyje elektroninė prekyba – sparčiai populiarėja. Žmonės aktyviai naudojasi galimybe greitai ir patogiai apsipirkti internetu. Tad įvertinę pasaulinės praktikos privalumus, nusprendėme elektroninę prekybą pradėti ir Lietuvoje. Tikimės, Lietuvos pirkėjams galimybė pirkti internetu ne tik pramonines prekes, bet ir maisto produktus bus aktuali, o apsipirkimas internetu jiems bus patogus ir padės taupyti laiką, - sako MAXIMA LT, UAB Rinkodaros ir pardavimų departamento direktorius Saulius Jonaitis“.
MAXIMA LT pateiktais duomenimis, pirmieji elektroninę prekyba galėjo išbandyti 5000 MAXIMA pirkėjų, kurie buvo atrinkti pagal „AČIŪ“ lojalumo programos duomenis. Buvo išsiųsti pakvietimai išbandyti pirmiesiems elektronini apsipirkimą ir nuo vasario 9 dienos šia paslauga jau gali naudotis visi Vilniaus miesto gyventojai.

E-MAXIMA siūlo 16 tūkstančių prekių asortimentą, kuris prilygsta vidutinio dydžio MAXIMA parduotuvės asortimentui. Įmonė mano, kad „svarbiausi privalumai apsiperkant e-Maxima parduotuvėje – tai, žinoma, patogumas, sutaupytas laikas ir prekių gausa. Pirkėjas, užsukęs į mūsų elektroninę parduotuvę, ras visas būtiniausias maisto, buities, švaros ir kitas prekes. Moderni ir patogi sistema jas padės surasti vos per keletą sekundžių. Be to, užsisakius produktus ir apmokėjus sąskaitą, jie tiesiai pirkėjui į namus gali būti atvežti jau tą pačią dieną“, – apie privalumus pasakoja S. Jonaitis“.

„MAXIMA duomenimis, dažniausiai e-Maxima pirkėjai perka šviežius maisto produktus – beveik 50 proc. apsilankiusiųjų užsisakydavo šių prekių. Taip pat populiarios kūdikių prekės – jų internetinio pirkėjo krepšelyje būna kone 6 kartus daugiau nei vidutiniškai įprastos parduotuvės krepšelyje. Pirkdami internetu vilniečiai taip pat užsisakydavo ir tokių produktų, kaip šaldyta ar šviežia žuvis, mėsa ar ledai. Viskas operatyviai pristatoma specialiose talpose su temperatūros režimu, užtikrinant produktų kokybę“.

Prisijungti prie elektroninės e-MAXIMA parduotuvės pirmiausia reikia prisijungti prie sistemos, suvesti duomenis. Svarbiausia yra nurodyti teisingą elektroninio pašto adresą, jei užmirštumėte prisijungimo duomenis ir kad gautumėte informaciją apie akcijas ir kitą informaciją. Antra, būtina nurodyti teisingą gyvenamojo būsto adresą, kuriuo norite gauti prekes. 2.1 lentelėje yra pateikti pagrindiniai duomenys apie e-MAXIMA parduotuvę.
2.1 lentelė

Elektroninės e-MAXIMA parduotuvės duomenys
	Prekių kategorijos:
	Atsiskaitymo 

Būdai:
	Prekių pristatymas:
	Prekių pristatymo laikas:

	· Maistas ir gėrimai;
· Kūdikių prekės;

· Kosmetika ir higiena;

· Pramoninės ir gyvūnų prekės;


	· Elektroninė bankininkystė;


	Prekių pristatymo kaina priklauso nuo užsakymo sumos: 
· jei užsakytų prekių suma iki 150 lt, prekių pristatymas kainuoja 9,99 lt, 
· jei suma yra didesnė kaip 150 lt, bet nesiekia 250 lt, prekes pristatomos už 4,99 Lt. 
· užsakius prekių už 250 lt ir daugiau prekės nurodytu adresu pristatomos nemokamai.


	· prekės pristatomos tą pačią dieną, jeigu užsakymas pateiktas ir apmokėtas iki 14 val.;

· galima užsisakyti net 2 savaitėm į priekį;

· pristatoma 7 dienas per savaitę;

· pirkiniai pristatomi 2 valandų intervale.


Šaltinis: sudaryta darbo autorių remiantis e-MAXIMA duomenimis 
E-Maxima parduotuvę išbandėme pačios ir padarėme išvadas. Iš tiesų naudotis elektroninę parduotuvę yra paprasta. Jau pirmame etape kai reikia registruotis prie sistemos, jei kyla neaiškumų, galima pasižiūrėti trumpą filmuką „Kaip užsiregistruoti?“. Prisijungus prie sistemos taip pat yra pateiktas mokamasis filmukas, „kaip pirkti?“. Iš tiesų yra pateikta visa informacija su mokamąja medžiaga kaip pirkti, naudotis, pristatymo būdai, kaina ir t.y. (žr. 6 priedą.)
Internetinio puslapio dizainas gana paprastas, nieko neypatingas, tačiau aiškiai pateikta informacija. Būtiniausia informacija (nuolaidos, prekių kategorijos, vartotojo duomenys, pagalba, laikas, kaina ir kt. ) pateikiama pagrindiniame lape. Prekės išdėstytos aiškiai, lengvas perėjimas nuo vienų prekių grupių į kitas, galima rūšiuoti pagal kainą, prekės pateikiamos su nuotraukomis. Prekių kainos tokios pat, kaip ir parduotuvėje. Tačiau, nusivylėme prekių pristatymo laiku. Yra teigiama, kad: „prekės pristatomos tą pačią dieną, jeigu užsakymas pateiktas ir apmokėtas iki 14 val. ir sistema rodo, jog dar yra laisvų vietų prekių pristatymui nurodytu laiku“ (žr. 6 priedą), tačiau nei karto nepavyko užsisakyti prekių tą pačią dieną. Gal būt, nebebūna laisvų vietų, tačiau mums susidarė įvaizdis, jog tą pačią dieną prekių neįmanoma užsisakyti. Taip pat nusivylėme atsiskaitymo būdais, nes galima atsiskaityti tik elektronine bankininkyste (žr. 7 priedą) ir tik iš 3 bankų: „Swedbank“, AB; AB SEB bankas ar AB Danske bankas. 

Sukurti naują paslaugą ir įvesti ją į rinką, tikrai yra sudėtinga, ypač kai tai yra susiję su informacinėmis technologijomis. Visi žinome, jog Lietuvoje žmonės dar tik pradeda pirkti internetu. Ištiesų e-Maxima parduotuvė nėra kažkuo ypatinga, bet kitaip būti ir negali, nes dar tik pradedama  veikla. Svarbiausia, jog tai tikrai naujas, patogus ir kitoks maisto produktų pirkimo būdas, o tobulėti visada yra ir bus kur. Geriausias pavyzdys šios „maisto produktai į namus“ paslaugos, tai yra  „Tesco“ mažmeninės prekybos tinklas, kuris pasiūlė papildomą maisto produktai į namus paslaugą ir yra laikomas lyderiu.

„Tesco“ yra pirmaujantis mažmenininkas Dž. Britanijoje. Taip pat vienas iš trijų geriausių ir didžiausių mažmenininkų visame pasaulyje. Iš viso veikia per 3700 parduotuvių visame pasaulyje ir dirba daugiau kaip 440.000 žmonių. 
„Tesco“ buvo pirmasis prekybos centras pasiūlęs maisto pirkimo internetu paslaugą, kurią pradėjo Tesco.com 1998 metais. Nuo tada nuosekliai išplėtė savo interneto asortimentą ne tik į maisto produktus ir paslaugas. Dabar Tesco.com yra labiausiai lankomas maisto produktų mažmeninės prekybos tinklas Jungtinėje Karalystėje (Smith, 2009). 2009m. Tesco internetinėje svetainėje (Benjamin, 2009)., artėjant Kalėdoms, buvo registruota 7,3 mln. apsilankiusių vartotojų, tačiau tai nenustebino „Tesco“, nes į savo elektroninės komercijos operacijas mažmeninės prekybos tinklas daug investuoja. 

Prisijungimo būdas prie Tesco.com yra panašus, kaip prie e-Maxima. Taip pat reikalingas elektroninio pašto ir gyvenamosios vietos adresas, bei kiti asmeninai duomenys. Tačiau, klientams, kurie turi lojalumo kortelę  „Tesco“ Clubcard, prisijungimo raktas yra jų kortelės numeris, kuris leidžia sistemai parodyti ankstesnius vartotojo pirktus pirkinius pačioje parduotuvėje. Tai vienas iš privalumų, nes pirkėjas mato savo ankščiau įsigytus ir pastoviai perkamus pirkinius, turi pirkinių sąrašą, kuriuo gali naudotis, taip sutaupydami laiką. 

Svetainėje yra keletas funkcijų, kurios palengvina pirkimą internetu, pavyzdžiui: „skubus pirkimas“ (galima susikurti savo pirkinių sąrašus), „mėgstamiausi“ (išsaugojami dažniausiai perkami produktai), „receptų knyga“, „sezono pasirinkimas“ (pavyzdžiui Kalėdos, Motinos diena, viskas kas gali būti reikalinga šioms šventėms). 

Prekių parduodamų Tesco.com kainos yra tokios pat, kaip ir parduotuvėje. Parduotuvėje taikomos nuolaidos, akcijos ir specialūs pasiūlymai (pvz., „perki vieną, vieną gauni nemokamai“) yra taip pat prieinamos internete. Apmokėjimas gali būti atliekamas kredito arba debeto kortele (Visa, Mastercard, American Express, Maestro, Solo), taip pat „Tesco“ Clubcard Plius. Prekių užsakymai priimami kiekvieną dieną nuo 7-23 valandos, 2 valandų intervale pavyzdžiui: nuo 07:00 - 09:00; 08:00 - 10:00; ir t.y., klientas pasirenka pats.  Pristatymo mokestis skiriasi pagal savaitės dieną: šiokiadienio rytais ir vakarais pristatymo kaina mažesnė, o savaitgaliais didesnė. Užsakymą pristato vairuotojai specialiai įrengtais furgonais. 

Šiaulių mieste maisto produktų galima įsigyti didžiuosiuose prekybos centruose pavienėse parduotuvėse, turguose, internetinėse parduotuvėse. „Maisto produktai į namus“ paslauga Šiauliuose konkurentų iš tiesų neturi, nes šios paslaugos nesiūlo nei vienas prekybos centras, pavienė parduotuvė ar turgus. Šiaulių miesto gyventojai maisto prekes internetu gali nusipirkti tik, iš kituose miestuose įsikūrusių įmonių tačiau jos nesiūlo analogiškos paslaugos (žiūrėti 2.2 lentelėje ).
2.2 lentelė

Elektroninės kasdieninių prekių parduotuvės
	Įmonės pavadinimas
	Prekių kategorijos:
	Atsiskaitymo 

Būdai:
	Prekių pristatymas:
	Prekių pristatymo laikas:

	Family-oriented corporation 


	· Pramoninės prekės;

· Sėklos ir trąšos;

· Buities prekės;

· Higienos prekės;

· Ūkinės prekės;

· Namų vaistinėlė;

· Gyvūnams;

· Kūdikiams

· Ekologiškos ir natūralios;

· Maisto prekės.
	· Elektroninė bankininkystė;


	· Minimalus prekių užsakymas yra 50 Lt., atvežimo kaina 6,05 Lt;

· Įsigijus prekių už 105Lt., visoje Lietuvoje prekių pristatymas nemokamas.

	· Pristatoma 2 kartus per savaitę (sumokėjus antradienį iki 12 pristatoma bus penktadienį ir t.y.)


2.2 lentelės tęsinys
	UAB Prekių bazė
	· Maisto prekės;

· Nealkoholiniai gėrimai

· Vaikams;

· Gyvūnams

· Higienos prekės, 

    parfumerija, kosmetika;

· Namų apyvokos prekės;

· Buitinė chemija;

· Kanceliarinės prekės.


	· Elektroninė bankininkystė;

· Grynaisiais pinigais.


	· Apmokant už prekes 
iš anksto bankiniu pavedimu - 5,99 Lt.
· Apmokant grynais pristačius prekę - 9,99 Lt.
Prekės pristatomos Lietuvos teritorijoje ( išskyrus Kuršių Neriją)
· Perkant už 150 litų ir daugiau, bei apmokant pavedimu, prekes pristatomos nemokamai.

	· Prekės pristatomos sekančią darbo dieną,
jei Jūs pateikėte 
užsakymą bei jį apmokėjote iki prieš tai einančios darbo dienos 15 valandos (išskyrus atvejus, kai prie prekės nurodytas kitoks pristatymo terminas). 
· Šeštadieniais ir sekmadieniais prekės nepristatomos.


Šaltinis: sudaryta autorių remiantis „Family-oriented corporation“ ir UAB „Prekių bazė“ įmonių duomenimis
Kodėl tai nėra analogiška paslauga? Visų pirma, mažesnis prekių pasirinkimas. Didieji prekybos centrai tikrai turi didesnį prekių asortimentą. Taip pat, kai kurių produktų yra didesnės kainos. Ir tikriausiai didžiausias skirtumas tas, jog nėra galimybės prekes gauti tą pačią dieną ir savaitgaliais. Iš tiesų Lietuvoje žmonės yra linkę pirkti kiekvieną dieną ir po mažai, o užsienyje dažniausiai apsiperkama vieną, du kartus per savaitę, todėl galbūt šios įmonės ir pasiėmė tokią strategiją, kad prekės pristatomas tik 2 kartus per savaitę ir t.y.

Kol kas  „maisto produktai į namus“ paslaugos didžiausi ir tikriausi vieninteliai konkurentai yra MAXIMA, kuri pasiūlė tokią paslaugą, tačiau tik Vilniaus gyventojams. Taigi, šios paslaugos Šiaulių miesto gyventojai dar neturi.

2.5 „Maisto produktai į namus“ paslaugos įvedimo prielaidos Šiaulių miesto rinkoje tyrimas vartotojų požiūriu
Siekiant išsiaiškinti „maisto produktai į namus“ paslaugos įvedimo prielaidas Šiaulių mieste vartotojų požiūriu. Tyrime dalyvavo 350 Šiaulių miesto gyventojų. Buvo apklausta 350 respondentų, 89 vyrai ir 261 moteris (žr. 8 priedą, 1 pav.). 
Tyrimo dalyvių pasiskirstymas pagal amžių: 1,14 proc. – iki 18 metų; 32,29 proc. – nuo 19 iki 25 metų; 31,14 proc. – nuo 26 iki 35 metų; 19,43 proc. – nuo 36 iki 45 metų; 14 proc. – nuo 46 iki 55 metų; 0,86 proc. – nuo 56 iki 65 metų ir 1,14 proc. – nuo 66 metų ir daugiau (žr. 8 priedą, 2 pav.).
Pagal šeimyninę padėtį respondentai pasiskirstė taip: 6,57 proc. – esu išsiskyręs / išsiskyrusi, turiu vaikų; 0,29 proc. – esu išsiskyręs / išsiskyrusi, neturiu vaikų; 38,57 proc. – vedęs / ištekėjusi, turiu vaikų; 13,14 proc. – vedęs / ištekėjusi, neturiu vaikų; 6,86 proc. – nevedęs / netekėjusi, turiu vaikų ir 34,57 proc. – nevedęs / netekėjusi, neturiu vaikų (žr. 8 priedą, 3 pav.). 
 Pagal užsiimama veiklą, daugiausiai buvo apklausta dirbančių respondentų – 58,86 proc., dirbančių studentų apklausta – 23,43 proc., apklausta 10 proc. studentų, 5,14 proc. respondentų yra bedarbiai, apklausta 1,43 proc. pensininkų ir 1,14 proc. moksleivių (žr. 8 priedą, 4 pav.).


Daugiausiai buvo apklausta aukštąjį išsilavinimą turinčių respondentų net 31,43 proc. apklaustųjų. Vidurinį išsilavinimą turi 20,29 proc. respondentų; nežymiai skyrėsi respondentų skaičius tarp turinčių aukštąjį neuniversitetinį išsilavinimą ( 17,71 proc.) ir tarp respondentų nebaigusių aukštojo mokslo ( 17,43 proc.); 11,71 proc. apklaustųjų turi profesinį išsilavinimą ir 1,43 proc. respondentų turi pradinį išsilavinimą (žr. 8 priedą, 5 pav.).
Respondentų pasiskirstymas pagal gaunamas pajamas per mėnesį. Daugiausiai apklaustųjų 50,29 proc. gauna  nuo 501 lt. iki 1500 lt. pajamų per mėnesį; 29,43 proc. respondentų gauna nuo 1501 lt. iki 2500 lt. pajamų per mėnesį; mažiau nei 500 lt. per mėnesį uždirba 11,71 proc. respondentų ir mažiausiai apklaustųtų tik 8,57 proc. uždirba per mėnesį 2501 lt. ir daugiau (žr. 8 priedą, 6 pav.).
Pasiteiravus respondentų, kur jie dažniausiai perka maisto produktus, didžioji dauguma respondentų 81,71 proc. apsiperka prekybos centruose. Pavienėse parduotuvėse pasiperka 6 proc. respondentų; dažniausiai turguje apsipirkinėja 8,29 proc. paklaustųjų; ekologiškuose turgeliuose pasipirkinėja 0,29  proc. respondentų; pas ūkininkus maisto produktus perka 0,86 proc. tyrimo dalyvių ir 2,86 proc. respondentų pasirinko atsakymą kita ir parašė, kad tinka visi atsakymai ar valgo kavinėse, kiti respondentai parašė po du ar po tris variantus iš pateiktų variantų, tokių kaip prekybos centre, pavienėse parduotuvėse, pas ūkininkus arba prekybos centre, pavienėse parduotuvėse ir turguje (žr. 8 priedą, 7 pav.).
Pagal prekybos centro lankymo dažnumą (žr. 2.1 pav.), daugiausiai respondentų 50,29 proc. pasirinko atsakymą 1 – 3 kartus per savaitę; 21,14 proc. apklaustųjų prekybos centre lankosi 4 – 6 kartus per savaitę; kartą per savaitę prekybos centruose lankosi 18,57 proc. respondentų; 7,43 proc. tyrimo dalyvių prekybos centre lankosi kiekvieną dieną; 1,71 proc. respondentų pasirinko atsakymą kartą per mėnesį ir 0,86 proc. apklaustųjų pasirinko atsakymą kita ir parašė, kad prekybos centre lankosi labai retai bei 2 – 3 kartus per savaitę.
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2.1 pav. Respondentų lankymosi prekybos centre dažnumas (proc.) 
Pasiteiravus kiek respondentai pinigų per savaitę išleidžia prekybos centre (žr. 2.2 pav.),  38,29 proc. apklaustųjų prekybos centruose išleidžia nuo 100 lt. iki 200 lt. per savaitę; 22,29 proc. respondentų maisto produktams prekybos centre išleidžia iki 100 lt.; 21,14 proc. tyrimo dalyvių prekybos centre išleidžia 300 lt. ir daugiau per savaitę ir 18,29 proc. tyrimo dalyvių maisto produktams prekybos centre išleidžia nuo 200 lt. iki 300 lt. per savaitę
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2.2 pav. Respondentų išleidžiama pinigų suma per savaitę prekybos centre (proc.) 
Ar respondentai norėtų užsisakinėti „Maisto produktus į namus“ (žr. 2.3 pav.). 54,29 proc. tyrime dalyvavusių dalyvių norėtų užsisakinėti „maisto produktus į namus“ ir 39,71 proc. respondentų nenorėtų naudotis tokia paslauga. 
Atsakymą kita pasirinko 6 proc. apklaustųjų, jie parašė tokius variantus: priklauso nuo produkcijos asortimento ir kokybės, nežinau, priklauso nuo pardavinėjamų maisto produktų.
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2.3 pav. Respondentų, kurie užsisakinėtų „Maisto produktus į namus“ skaičius (proc.) 
Analizuojant kaip dažnai respondentai užsisakinėtų „Maisto produktus į namus“ skaičius pagal lytį (žr. 2.4 pav.), paaiškėjo, kad vyrai kurie užsisakinėtų „maisto produktus į namus“ ir kurie neužsisakinėtų pasiskirstė po lygiai, po 47,19 proc., o moterų nuomonės išsiskyrė, 56,70 proc. moterų norėtų užsisakinėti „Maisto produktus  į namus“, o 37,16 proc. moterų nenorėtų užsisakinėti „Maisto produktų į namus“, o norėtų pačios vykti į prekybos centrą ir apsipirkti. 
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2.4 pav. Respondentų, kurie užsisakinėtų „Maisto produktus į namus skaičius“ (pagal lytį proc.)
Iš 2.5 paveikslo duomenų matyti, kad daugiausia respondentų, kurie užsisakinėtų „Maisto produktus į namus“ yra respondentai iki 18 metų (75 proc.), taip pat nuo 19 iki 25 metų (58,41 proc.), bei respondentai nuo 26 iki 35 metų amžiaus grupė(66,06 proc.). Jie sudaro didesnę dalį (64,57 proc.)  visų tyrime dalyvavusių dalyvių skaičių, todėl jų nuomonė reikšminga tyrimui. Daugiausia respondentų kurie neužsisakinėtų „Maisto produktų į namus“, pagal amžiaus grupę yra nuo 46 iki 55 metų ( 57,14 proc.), nuo 56 iki 65 metų (66,67 proc.) ir nuo 66 metų ir vyresniojo amžiaus respondentai (75 proc.), tačiau jie visi sudaro tik 16 proc. visų tyrime dalyvavusių respondentų ir jų nuomonė neatspindi daugumos nuomonės. Beveik po lygiai balsai pasiskirstė nuo 36 iki 45 amžiaus apklaustųjų, jų nuomonė išsiskyrė tik 5,88 proc., respondentų daugiau, kurie nenorėtų užsisakinėti „maisto produktų į namus“.  Tyrimo dalyviai iki 35 metų amžiaus sudaro 64,57 proc. visų apklaustųjų, todėl jų nuomonė tyrime reikšminga.
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2.5 pav. Respondentų, kurie užsisakinėtų „Maisto produktus į namus“ skaičius (pagal amžių proc.) 
Daugiausia respondentų, kurie norėtų užsisakinėti „Maisto produktus į namus“ pagal šeimyninę padėtį (žr. 2.6 pav.) yra nevedę ar netekėsios ir turi vaikų (79,17 proc.). Taip pat daugiau pritariančių apklaustųjų yra tarp vedęs ar ištekėjusi ir turi vaikų (58,70 proc.), respondentų grupės. Iš pateiktų duomenų matome, kad didžioji dauguma tyrimo dalyvių kurie norėtų užsisakinėti „maisto produktus į namus“ yra jauni žmonės ar tėvai turintys vaikų. Tokius rezultatus galėjo lemti tai, kad jauni žmonės yra imlesni ir nebijo naujovių, taupo savo laiką ar nemėgsta apsipirkinėti prekybos centruose. Apsipirkinėjimas internetu tėvams turintiems vaikų  taupo laiką, bei leidžia greičiau apsipirkti. O visiškai nenorėtų apsipirkinėti internetu respondentai, kurie yra išsiskyrę ir neturi vaikų (100 proc.), bet jie sudaro tik 0,29 proc. viso apklaustų tyrimo dalyvių. Taigi, užsisakinėti maisto produktus į namus yra daugiau norinčių respondentų. 
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2.6 pav. Respondentų, kurie užsisakinėtų „Maisto produktus į namus“ skaičius (pagal šeimyninę padėtį proc.)
Analizuojant respondentų norą užsisakinėti „Maisto produktus į namus“ pagal užsiimamą veiklą (žr. 2.7 pav.), tarp visų grupių respondentų visur buvo daugiau norinčių užsisakinėti „Maisto produktus į namus“ tik daugiau pesnsininkų (60 proc.) nenorėtų taip apsipirkinėti, tačiau jų tyrime dalyvavo labai mažai. Daugiausiai norinčių buvo tarp moksleivių (75 proc.) ir tarp bedarbių ( 66,67 proc.), bet jie visi sudaro tik 6,28 proc. visų tyrimo dalyvių. Taip pat daugiau buvo pritariančių tarp studentų (65,71 proc.), dirbančių studentų (53,66 proc.) ir tarp dirbančių ( 51,46 proc.) respondentų. Jei sudarė didžiąją dalį apklaustųjų net 92,29 proc. visų tyrimo dalyvių.
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2.7 pav. Respondentų, kurie užsisakinėtų „Maisto produktus į namus“ skaičius (pagal užsiimamą veiklą proc.)
Iš 2.8 pav. pateiktų duomenų matyti, jog daugiau nei pusė respondentų, nepriklausomai nuo gaunamų pajamų per mėnesį, norėtų užsisakinėti „Maisto produktus į namus“.  Daugiausiai respondentų, kurie norėtų užsisakinėti „maisto produktus į namus“ pagal gaunamas pajamas yra didžiausias pajamas (2501 lt ir daugiau) gaunantys respondentai, jie sudaro 63,33 proc. apklaustųjų. Per mėnesį gaunantys nuo 501 lt. iki 1500 lt. pajamų, nuomonės pasiskirstė beveik po lygiai, tik 1,71 proc. daugiau respondentų norėtų užsisakinėti „Maisto produktus į namus“. Iš pateiktų duomenų galime matyti, kad kuo didesnes pajamas gauna tyrimo dalyviai tuo daugiau norinčių užsisakinėti „Maisto produktus į namus“, o nepageidaujančių tokių paslaugų skaičius, didėjant pajamoms, vis mažėja.
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2.8 pav. Respondentų, kurie užsisakinėtų „Maisto produktus į namus“ skaičius (pagal pajamas proc.)
Respondentai kurie norėtų užsisakinėti „Maisto produktus į namus“ atsakė įklausimą, kaip dažnai jie norėtų užsisakinėti maisto produktus internetu (žr. 2.9 pav.). 
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2.9 pav. Kaip dažnai respondentai užsisakinėtų maisto produktus internetu (nuomonė priklausomai nuo jų apsisprendimo užsisakinėti ar ne, proc.)
Pasiteiravus respondentų, kaip dažnai jie užsisakinėtų „Maisto produktus į nmaus“ daugiausiai apklaustųju 37,37 proc. užsisakinėtų 1 – 3 kartus per savaitę, truputi mažiau respondentų 33, 68 proc. užsisakinėtų maisto produktus kartą per savaitę. Karta per mėnesį norėtų užsisakinėti 16,32 proc. apklaustųjų. Atsakymai surinkę mažiausiai respondentų balsų tai: 4 – 6 kartus per savaitę užsisakinėti prekes norėtų 7,89 proc. respondentų, kiekvieną dieną maisto produktus užsisakinėtų 3,16 proc. respondentų. Atsakymą kita pasirinko 1,58 proc. respondentų ir parašė, kad maisto produktus užsisakinėtų retai arba labai retai bei nežino kiek kartų per savaitę norėtų užsisakinėti maisto produktus. Taigi, tokiomis paslaugomis norėtų naudotis didesnioji dalis tyrime dalyvavusių respondentų. 
12 anketos klausimu buvo siekiama išsiaiškinti, koks respondentų manymu, būtų patogiausias būdas užsisakyti „Maisto produktus į namus“ (žr. 2.10 pav.). Paaiškėjo, kad patogiausia užsisakyti prekes internetu, taip mano 63,43 proc. respondentų. Telefonu norėtų užsisakinėti 26,86 proc. apklaustųjų ir 9,71 proc. respondentų pasirinko atsakymą kita ir parašė, kad jiems patogiausi būdai užsisakyti prekes trumpąja sms žinute, abu pateikti būdai patogūs, paštu, nežinau, abu būdai nepatogūs bei norėčiau pati eiti į parduotuvę ir išsirinkti prekes. Šiuo metu dauguma žmonių dirba su kompiuteriais, todėl jų manymų tai būtų patogiausias būdas užsisakyti maisto produktus.
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2.10 pav. Respondentų manymu patogiausias būdas užsisakyti „Maisto produktus į namus“ (proc.)
Buvo siekiama išsiaiškinti, koks patogiausias būdas gauti prekes (žr. 2.11 pav.). Daugumos respondentų pritarimo susilaukė teiginys, kad prekės būtų pristatomos tiesiai į namus, taip mano 73,43 proc. respondentų. Patys norėtų prekes pasiimti iš prekybos centro 16,57 proc. tyrimo dayvių. ir 10 proc. respondentų parašė, kad tinka abu variantai, patinka pačiai pasirinkti prekes parduotuvėje ar turguje, nežinau ar norėčiau pati apsipirkti ir parsinešti prekes iš prekybos centro. Mūsų manymų, kuo daugiau įvairesnių pristatymo būdų pasiūlytu prekybos centras, tuo daugiau pirkėjų sulauktų savo elektroninėje parduotuvėje.
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2.11 pav. Būdas, kuriuo respondentai norėtų gauti prekes (proc.)
Iš 2.12 paveikslo pateiktų duomenų matyti, kad daugiau nei pusė visų tyrimo dalyvių, sutiktų mokėti už maisto produktų pristatymą (54,29 proc.). 45,71 proc. respondentų teigia, kad už produktų pristatymą į namus jie nemokėtų. Iš gautų duomenų matome, kad dauguma respondentų įvertina patiriamas transporto išlaidas ir sutinka už tai užmokėti. 
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2.12 pav. Respondentų skaičius sutinkančių mokėti už produktų pristatymą į namus (proc.)
2.13 paveiksle pateikti duomenys atspindi respondentų sutinkančių mokėti už produktų pristatymą į namus priklausomai nuo to ar jie užsisakinėtų ar ne „Maisto produktus į manus“. Matome, kad 76,32 proc. respondentų kurie norėtų užsisakinėti produktus į namus sutinka mokėti ir už jų pristatymą. O 23,68 proc. respondentų norėtų užsisakinėti „Maisto produktus į namus“, bet už pristatymą mokėti nenori. Dauguma apklaustųjų kurie nenorėtų užsisakinėti produktų į namus, nenorėtų mokėti ir už jų pristatymą (72,66 proc.), tačiau 27,34 proc. respondentų nenori užsisakinėti „Maisto produktų į namus“, bet už jų pristatymą sutinka mokėti. Dauguma tyrimo dalyvių kurie pasirinko atsakymą kita, nenori mokėti už maisto produktų pristatymą (66,67 proc.) ir 33,33 proc. respondentų sutiktų mokėti už maisto produktų pristatymą.
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2.13 pav. Respondentų skaičius sutinkančių mokėti už produktų pristatymą į namus ( pagal respondentus, kurie užsisakinėtų ar ne „Maisto produktus į namus“ skaičių proc.)
Respondentų buvo klausiama, kiek jie sutiktų mokėti už pirkinių pristatymą (žr. 2.14 pav.). Į šį klausimą atsakinėjo 191 respondentas, nes tie kurie nenori užsisakinėti „Maisto produktų į namus“ buvo paprašyti praleisti šį anketos klausimą. 73,86 proc. respondentų už prekių pristatymą sutiktų mokėti nuo 1 lt. iki 5 lt., 20 proc. respondentų sutiktų mokėti nuo 6 lt. iki 10 lt. už prekių pristatymą į namus, 5,26 proc. tyrimo dalyvių sutiktų mokėti 10 lt. ir daugiau litų už pristatymą. 
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2.14 pav. Respondentų sutikusių mokėti už pristatymą pinigų suma (proc.)
Respondentai taip pat galėjo parašyti savo atsakymą, jie jiems netiko nei vienas iš pateiktų atsakymų. 1,05 proc. respondentų paršė, kad už pristatymą sutiktų mokėti iki 10 lt., 5 % nuo pirkinių krepšelio vertės ir  vienas respondentas parašė, kad už pirkinius moka tėvai. 
Į sekantį klausimą atsakinėjo 191 tyrimo dalyvis. Klausėme respondentų nuomonės apie prekių pristatymo laiką (žr. 2.15 pav.). Daugiausiai respondentų (42,63 proc.) pageidauja, kad prekės būtų pristatomos 1 – 3 valandų bėgyje. 38,42 proc. respondentų norėtų, kad prekės būtų pristatomos tą pačią dieną, 13,68 proc. apklaustųjų norėtų prekes gauti per vieną valandą nuo už sakymo išsiuntimo. Kelių dienų bėgyje, gauti prekes norėtų 3,68 proc. respondentų. Savo variantus preiškė 1,58 proc. respondentų, jie norėtų prekes gauti kitą diena nuo užsakymo patvirtinimo, pagal susitarimą bei nežinau. Kuo įvairesnis prekių pristatymo laikas, tuo žmonėms bus suteikiama didesnė pasirinkimo galimybė. 
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2.15 pav. Respondentų nuomonė apie prekių pristatymo laiką (proc.)

Daugiausiai 37,71 proc. respondentų (žr. 2.16 pav.) pageidauja gauti prekes popieriniuose maišeliuose ir 31,14 proc. respondentų norėtų prekes gauti popierinėse dėžėse, kurios neterštų aplinkos. 12,89 proc. tyrimo dalyvių norėtų prekes gauti plastikiniuose maišeliuose ir 9,14 proc. respondentų pageidautų prekes gauti plastikinėse dėžėse. 
Taip pat respondentai turėjo galimybę parašyti savo pageidaujamą pirkinių įpakavimo būdą. Atsižvelgiant į tai, kad šiuo metu visur akcentuojama ekologija, respondentai parašę savo nuomonę taip pat akcentavo ekologiškiumą. Jie užrašė tokius pageidavimus: tvarkingai, ekologiškai, saugiai; įvairiai, svarbu tvarkingai; nesvarbu kaip; nežinau; tinka visi atsakymai; ekologiškuose maišeliuos; popieriniuose maišeliuose ar popierinėse dėžėse. 
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2.16 pav. Respondentų nuomonė apie pristatomų produktų įpakavimą (proc.)
Buvo siekiama išsiaiškinti, ar respondentai pritaria literatūroje pateiktais maisto produktų pirkimui internetu privalumams, pateiktiems 2.3 lentelėje. Daugumos respondentų pritarimo susilaukė teiginiai, kad galima sužinoti tikslią galutinę kainą visiškai sutiko 30,29 proc. respondentų ir su teiginiu sutiko 49,43 proc. respondentų, nereikia rūpintis transportu visiškai sutiko 48,29 proc., taip pat su teiginiu sutiko 40,29 proc. tyrimo dalyvių, kad prekes galima užsisakyti, bet kuriuo paros metu visiškai sutiko 34 proc., 44,29 proc. respondentų sutiko su teiginiu, kad galima greičiau apsipirkti visiškai sutiko 27,14 proc. ir 44,86 proc. sutiko,  galima maksimali prekių įvairovė visiškai sutiko 22 proc. respondentų, sutiko 44,57 proc.. Taigi, šiuos maisto produktų pirkimo internetu aspektus, galime laikyti didžiausiais privalumais respondentų požiūriu. 
Respondentai, vertindami 2.3 lentelėje pateiktus teiginius, dažniausiai rinkosi atsakymų variantus „visiškai sutinku“ ir „sutinku“, kurie rodo jų pritarimą pateiktiems teiginiams apie maisto produktų pirkimą internetu. Taigi, „Maisto produktai į namus“ paslaugai sukurti Šiaulių mieste yra palankios salygos, potiancialių klietų atžvilgiu, kadangi dauguma tyrimo dalyvių teigiamai vertina lentelėje pateiktus maisto produktų pirkimo internetu privalumus.   
2.3 lentelė

Respondentų požiūris į maisto produktų pirkimo internete privalumus

	
	Visiškai sutinku
	Sutinku
	Neturiu nuomonės
	Nesutinku
	Visiškai nesutinku

	Galima maksimali prekių įvairovė
	22,00%
	44,57%
	15,71%
	16,29%
	1,43%

	Nereikia rūpintis transportu
	48,29%
	40,29%
	7,42%
	4,00%
	0,00%


  2.3 lentelės tęsinys
	Galima užsisakyti prekių bet kuriuo paros metu
	34,00%
	44,29%
	15,14%
	6,57%
	0,00%

	Galima greičiau apsipirkti
	27,14%
	44,86%
	13,71%
	13,14%
	1,15%

	Galima tiksliai žinoti galutinę kainą
	30,29%
	49,43%
	14,28%
	6,00%
	0,00%

	Galima sužinoti daugiau informacijos apie produktus
	16,86%
	34,00%
	28,00%
	17,71%
	3,43%


2.4 lentelė atspindi respondentų požiūrį į maisto produktų pirkimo internetu trūkumus. Iš lentelėje pateiktų duomenų matyti, didžiausias elektroninės parduotuvės trūkumas yra tai, kad žmonės negali paliesti ir apžiūrėti prekių, visiškai sutinka 42,29 proc. ir sutinka 49,43 proc. respondentų. Neaišku, ar gaunama prekė tokios pat kokybės kaip ir užsakyta prekė, su šiuo elektroninės parduotuvės trūkumu visiškai sutiko 40,57 proc. ir sutiko 46,29 proc. respondentų. Visiškai sutinka 27,14 proc. ir sutinka 47,44 proc. respondentų, kad maisto produktų pirkimo internetu trūkumas yra sutartu laiku laukti prekių pristatymo. Mažiausiu elektroninės parduotuvės trūkumu respondentai pripažino, apsipirkinėjimo malonumą prekybos centre, visiškai su teiginiu sutiko 15,43 proc. respondentų. 
2.4 lentelė

Respondentų požiūris į maisto produktų pirkimo internete trūkumus
	
	Visiškai

sutinku
	Sutinku
	Neturiu nuomonės
	Nesutinku
	Visiškai nesutinku

	Negalima apžiūrėti ar paliesti prekių
	42,29%
	49,43%
	6,29%
	1,70%
	0,29%

	Neaišku, ar gaunama prekė tokios pat kokybės kaip ir užsakyta
	40,57%
	46,29%
	10,00%
	2,57%
	0,57%

	Prekių pristatymas užtrunka
	20%
	41,14%
	29,14%
	9,14%
	0,57%

	Sutartu laiku reikia laukti prekių pristatymo
	27,14%
	47,44%
	16,86%
	8,00%
	0,57%

	Pristatymo mokestis
	19,40%
	40,00%
	17,06%
	19,54%
	4,00%

	Interneto ryšio sparta ir kokybė gali riboti pirkėjo galimybes susipažinti su interneto parduotuvės turiniu
	16,29%
	46,29%
	24,00%
	11,33%
	2,29%

	Dingsta apsipirkinėjimo malonumas prekybos centre
	15,43%
	38,29%
	20,00%
	19,14%
	7,14%


Paskutiniu atviru anketos klausimu, buvo prašoma tyrimo dalyvių parašyti savo pasiūlymus internetinei parduotuvei. 55,71 proc. respondentų į šį klausimą neatsakė. 31,43 proc. apklaustųjų parašė, kad pasiūlymų neturi arba viskas puiku. 12,86 proc. respondentų pateikė tokius pasiūlymus: dėl pristatymo – pristatyti pop. dėžėse ne maišeliuose,. Rašyti ne tik vienetais (pvz. vištos vnt.) bet ir jos svorį ir kad būtų galima pasirinkti ne tik vienetą, bet ir svorį; norėčiau, kad prekės būtų pristatytos tokios kokybės, kokias užsisakau; kad būtų galimybė atvežtus šviežius vaisius ar daržoves pasirinkti pačiai; pristatomos prekės su nepasibaigusiu prekės galiojimo laiku; patogi prieiga vartotojui, nesudėtingas valdymas; įvairiapusė informacija apie prekę, garantuota kokybė; kad būtų tiksli prekės informacija, t.y. sudėtis, kaina, svoris ir t.y.; neimti atvežimo mokesčio arba pristatyti prekes nemokamai; pastoviems klientams pristatymo kaina galėtų būti keičiama. Nuo užsakymo sumos kistų pristatymo kaina; nereikėtų mokėti už pristatymą nuolatiniams klientams; siūlyti įvairius pristatymo variantus; kad užsisakinėtų nemažiau nei 3 prekes arba už tam tikrą sumą pinigų ir kad nebūtų pristatymo mokesčio; internetiniame puslapyje prekės turėtų būti su fotografijomis; didelis prekių pasirinkimas ar prekių pasirinkimas kurių nėra prekybos centre; mažinti kainas ir išplėsti asortimentą; pateikti išsamesnį prekių aprašymą negu yra etiketėje, kad žmonės galėtų kuo daugiau sužinoti apie prekę; el. maisto parduotuvė neturi būti susieta su kokiu nors vienu prekių tiekėju arba gamintoju, turi būti galimybė palyginti kainas su alternatyviomis prekyvietėse; kad būtų galima užsisakyti prekybos centre pagamintą produkciją; siūlau taikyti privažiavimo sistemą, kaip užsienyje (privažiuoji prie parduotuvės, surenki užsakymo numeriuką ir tau paduoda prekes). Taip pat atsirado galvojančių, kad Šiaulių miestui reikalinga elektroninė maisto prekių parduotuvė, kad žmonės galėtų taupyti laiką. Viena respondentė parašė, kad kol kas apsiperku parduotuvėje, nes norim „išeiti“ iš namų, jei būčiau neįgali, tai pirkčiau maisto produktus internetu. Iš pateiktų pasiūlymu matome, kad labiausiai žmonės norėtų, apsiperkant internetinėje parduotuvėje būtų suteikta kuo didesnė informacija apie prekę ir kad prekės būtų pristatomos nemokamai, arba nuolatiniams klientams prekės būtų pristatomos su nuolaida.  
Apibendrinant galima teigti, jog iš atlikto tyrimo rezultatų matome, kad daugiau nei pusė apklaustųjų norėtų naudotis elektroninės parduotuvės teikiamomis paslaugomis, bei užsisakinėti „Maisto produktus į namus“. Tobulėjanti interneto pirkinių aplinka,  skatintu vis daugiau vartotojų svarstyti galimybę pirkti maisto produktus internetu. Apskritai, apsisprendimas pirkti ar ne, iš elektroninės parduotuvės priklausys nuo naudos suvokimo. 
2.6 „Maisto produktai į namus“ paslaugos įvedimo prielaidos Šiaulių miesto rinkoje tyrimas prekybos centrų darbuotojų požiūriu
Siekiant įvertinti „Maisto produktai į namus“ paslaugos įvedimo prielaidas Šiaulių mieste  buvo atliktas pusiau standartizuotas intervių su parduotuvių tinklų „MAXIMA“ ir „RIMI“ darbuotojais, kurie apklausti 2011 metų gegužės mėnesį. Intervių tikslas buvo sužinoti darbuotojų nuomonę ir gauti išsamesnę informaciją apie „Maisto produktai į namus“ paslaugą.  Gauta informacija padės geriau įvertinti naujos paslaugos  įvedimo prielaidas ir procesą. 
„RIMI“ prekybos centre atliktame interviu dalyvavo 3 darbuotojai:

Pirmas tyrimo dalyvis – direktorė D. Kubiackienė;

Antras tyrimo dalyvis – prekių specialistė A. Andrišiūnienė;

Trečias tyrimo dalyvis – prekių specialistė R. Grušiaskienė.
Susitikimoo vieta : RIMI Hypermarket PC-71, gegužių 30, Šiauliai.

Intervių dalyvavę 3 dalyviai, išreiškė savo nuomonę, pritardami ir papildydami vienas kitą. Daugiausiai į klausimus atsakinėjo direktorė D. Kubiackienė, o jai padėjo prekių specialistės A. Andrišiūnienė ir R. Grušiaskienė. Anot S. Girdzijauskienės (2006, p.9) „ interviu su keliais asmenimis iš karto gali būti labai veiksminga tyrimo strategija“. Autorė cit Glesne, Peshkin (1998) mano, jog „ kai kurios temos geriausiai gali būti atskleistos atliekant interviu mažoje, vienas kitą pažįstančių asmenų grupėje“.
„MAXIMA“ prekybos centre atliktame intervių dalyvavo 1 darbuotojas – grupės vadovė R. Bilotienė. Susitikimo vieta: MAXIMA, prekybos ir pramogų centras Akropolis, Aido g. 8, Šiauliai.
Intervių klausimyną sudaro 10 atvirų klausimų (žr. 1 priedą), o intervių metu numatytus klausimus papildė kiti, iškilę bendraujant.

1. klausimu: siekiame sužinoti įmonės darbuotojų nuomonę apie internetinę maisto produktų prekybą, kaip papildomą paslaugą savo pirkėjams. 

Rimi prekybos centro prekių specialistės A. Andrišiūnienės nuomone į maisto produktų prekybą internetu – teigiama. Anot jos: „būten tokią paslaugą pirmi galėtų pasiūlyti „RIMI“, nes to dar Šiauliuose nėra“, jai pritarė ir prekybos centro direktorė D. Kubiackienė. Taip pat teigiamai į šia paslaugą žiūri ir „ MAXIMA“ grupės vadovė R. Bilotienė, kurios nuomone tokios paslaugos žmonėms reikia, nors tai dar yra nauja Lietuvoje, dar pati grupės vadovė šia paslauga nesinaudoja, nes Šiauliuose nėra, bet ateityje mano jog naudosis pirkimo internetu paslauga, tik gal ne taip dažnai.
2. klausimu: siekiame sužinoti ar įmonė kada galvojo (galvoja) apie galimybę įvesti tokią paslaugą į savo prekybos centrą ir kas lemią apsisprendimą įvesti tokią naują paslaugą, arba kodėl jos dar nėra.
„RIMI“ prekybos centro direktorė D. Kubiackienė teigia, „kad pirkimo internetu paslaugos norėtų, bet techninės galimybės yra ribotos. Galbūt reikėtų tai programiškai sutvarkyti, tada pateikti tokį pasiūlymą, kad norime tokios paslaugos, tačiau tai nuo jos nepriklauso, nes sprendimą turi priimti Vilnius“. „ MAXIMA“ grupės vadovė R. Bilotienė apie maisto produktų pirkimo paslaugos įvedimą negalvoja, kadangi, kaip ji pati teigia „tai nėra mano įmonė, o aš esu samdomas darbuotojas, bet manau yra žmonės, kurie užima tam tikras pareigas ir galvoja apie internetinę maisto prekybą“.
3. klausimu: siekiame sužinoti įmonės darbuotojų požiūrį ir nuomonę, kokius jie galėtų išskirti pagrindinius „Maisto produktų į namus“ paslaugos privalumus ir trūkumus. Jų nuomonė yra labai svarbi, kadangi jie yra  vidinei vartotojai.

Privalumai prekybos centro direktorės D. Kubiackienė nuomone tai, „kad žmogus gauna patogumą (yra užsisakoma ir pristatoma tam tikru laiku ir vietoje), o trūkumai sakyčiau būtų, dėl temperatūrinių rėžimų, sąlygų sudarymo, maisto produktų pristatymo“. O prekių specialistės A. Andrišiūnienės nuomone didžiausias trūkumas tas, kad žmogus negali pamatyti, paliesti prekių, todėl žmogus gali nepatikimai žiūrėti į tokią paslaugą, nes neaišku dėl prekės kokybės (gal pasibaigęs galiojimas). Kita, „RIMI“ prekybos centro prekių specialistė R. Grušiaskienė išskyrė dar vieną trūkumą dėl „prekių asortimento“, ji teigia, kad „žmogus, kuris sėdi prie kompiuterio negali matyti viso asortimento, koks yra parduotuvėje ir sakykime, jei tavo pageidaujamos prekės nėra, gal norėtum visai kitą kaip alternatyvą“. „ MAXIMA“ grupės vadovė R. Bilotienė pagrindinį privalumą tokios paslaugos išskyrė - laiko taupymas, tiems, kurie užsiėmę. O vieną kaip trūkumą paminėjo sistemos strigimą, bet neaišku ar jų būtų ar ne.
4 - 5 klausimu: siekiame sužinoti prekybos centro darbuotojų nuomonę apie tai, kas jų manymu būtų pagrindiniai tokios paslaugos vartotojai ir kokiais būdais galima juos pritraukti.
D. Kubiackienė išskyrė, tokias pagrindines vartotojų grupes, kaip: „žmones su invalidumu, senyvo amžiaus žmones, tiesiog tokius žmones, kuriems galbūt yra problematiškiau apsipirkti, arba, kurie tiesiog neturi laiko užtrukdi 2 valandas prekybos centre, ar stovėti eilėse, o čia grįžtate iš darbo ir prekės pristatomos į namus“. Taip pat „tai patogus būdas ruošiantis šventėms, kai reikia didelio kiekio prekių“. Pagrindinis būdas, kaip pritraukti klientų, tai daryti nuolaidas pristatymui, geriausiai būtų , jog išviso nebūtų pristatymo mokesčio teigia – „RIMI“ prekybos centro darbuotojos. Taip pat ir kita MAXIMA“ grupės vadovė R. Bilotienė pagrindinius tokios paslaugos vartotojus išskyrė dirbančius žmones, kurie negali sau kasdien skirti laiko po darbo apsipirkti prekybos centre. O pagrindinis būdas, kaip pritraukti klientų anot MAXIMA“ grupės vadovės tai „kažkokios nuolaidos, kažkokios akcijos, garantijos (jei gavai blogą produktą)“.
6 – 7 klausimu: norime sužinoti ar visos maisto prekių kategorijos būtų paklausios apsiperkant internetu ir ką reikėtų daryti, kad žmonės ypač nebijotų pirkti šviežių maisto produktų. Kokiais būdais yra galima kontroliuoti maisto produktų kokybę. 

„RIMI“ prekybos centro prekių specialistė A. Andrišiūnienė prie nepaklausių prekių iškarto priskyrė šviežius produktus, jai pritarė ir direktorė D. Kubiackienė, nes „žmogus nežino pristatymo temperatūros, galbūt kažkiek dėl to bijotų“. O labiausiai paklausios direktorės ir prekių speciališčių nuomone būtų – bakalėjos prekės, taip pat sezoninės prekės (šašlykai, savaidgalio prekės). Panašiai mano ir MAXIMA“ grupės vadovė R. Bilotienė, kuri mano, jog tikrai nevisos maisto prekių kategorijos būtų paklausios. Anot jos paklausiausios tai būtų „bakalėjos prekės, konservuotos prekės tai žinoma be problemų, tikrai būtų paklausios, o mažiausiai žinoma šviežiūs, greitai gendantys produktai (daržovės, vaisiai), nėra garantijos, nes yra prekių kurių trumpa relizacija, tai būtų kur kas mažiau paklausios.
Viena iš didžiausių problemų yra kokybė, ypač kaip ją užtikrinti atliekant tokią paslaugą čia D. Kubiackienė mano, „kad save gerbiantis tinklas, prekybos centras turėtų tai užtikrinti ir vykdyti, taip pat kreipti didelį dėmesį, nes jei žmogus vieną kartą nusivils, jis tikrai nebeužsisakinės ir papraščiausiai prarasim klientą“. Prekių specialistės mano, jog tiesiog užtikrinti kokybei, turėtų būti tam tikras paskirtas asmuo, kuris būtų atsakingas užviso to darbo organizavimą. Joms pritarė ir direktorė D. Kubiackienė, kuri siūlytų : „įvesti tam tikrą kontrolę, pavyzdžiui:  pristatymo lapą pirkėjams, kur galėtų pasirašyti, ar tenkina kokybė, išreikšti savo pastabas, nes tada tau gaunasi grįžtamasis ryšys ir žinai ar pirkėjas patenkintas ta preke kur gavo, ar patenkintas ta paslauga, ar jam kažkas ten įtarimą sukėlė, tiesiog, kad būtų tas grįžtamasis ryšys ne tik tam žmogui kur pristatė, bet ir administracija gautų“. „RIMI“ prekybos centro prekių specialistė A. Andrišiūnienė siūlytų: „dar papildomai tame lape parašyti numerį, kuriuo klientai galėtų išreikšti savo pageidavimus ar skundus“. MAXIMA“ grupės vadovė R. Bilotienės nuomonė šiuo klausimu, kuri kaip ji teigia „tikrai nėra kažkoks rodiklis“, kadangi ji neturi daug informacijos, mano, jog „tokie produktai kurie yra greitai gendantys turėtų būti vakumuoti, nes mūsų prekybos centre yra toks naujas dalykas, kaip vakumavimas, kad produktas neturėtų kontakto su oru ir mažiau gestu. O kaip užtikrinti, manau tas kas užsiiminėtų internetine parduotuve turėtų kažkokius įvesti rodiklius, kad garantuotų jog tai yra šviežu, nes pirkėjas mokėdamas nori turėti tokią pačią prekę (kokią mato)“.
8 klausimu: norime sužinoti darbuotojų nuomonę apie atsiskaitymo būdus, koks būtų patogiausias atsiskaitymo būdas jiems ir klientams. 
Prekybos centrui patogiausia būtų, kad atsiskaitytų kortele – teigia „RIMI“ prekybos centro prekių specialistė A. Andrišiūnienė. Bet kita „RIMI“ prekybos centro prekių specialistė R. Grušiaskienė pastebėjo problemą su sveriamomis prekėmis, nes nežinai, kiek jos tiksliai svers, nepasversi gramo į gramą, tai koks tada geriausias atsiskaitymo būdas yra pirkėjui ir prekybos centrui? O „MAXIMA“ grupės vadovė R. Bilotienė mano, kad patogiausias būdas atsiskaityti už prekes „beabejo elektroninis būdas, kortele“.
9 – 10 klausimu: norime išsiaiškinti prekybos centrų darbuotojų nuomonę, apie elektroninių maisto produktų prekybos ateity Lietuvoje ir ar gali jos pakeisti tradicines parduotuves.
„RIMI“ prekybos centro direktorė ir prekių specialistės mano, jog ateityje populiarės elektroninės  maisto prekių parduotuvės Lietuvoje, bet jos tikrai negali pakeisti tradicinių parduotuvių,  nes žmogus, anot direktorės D. Kubiackienės – „pripratęs daug ką pirkti akimis, nes apsisprendimą pirkti nulemia tai, ką aš matau parduotuvėje“. MAXIMA“ grupės vadovė R. Bilotienė mano, kad „elektroninė maisto prekių parduotuvė bus, gal ne taip greitai, kadangi ekonomika Lietuvoje nėra dar susitvarkiusi, bet tai yra ateities dalykas“. Tai pat ji nemano, kad elektroninės maisto produktų partuovės ateityje gali pakeisti tradicines parduotuves,  nes „parduotuvė yra žmogaus pasirinkimo teisė yra galimybė pamatyti, pasirinkti šią minutę ir tuoj pat, tai manau yra prioritetas, o ne pririotetas yra elektroninė prekyba, bet kaip papildoma paslauga taip, nes tai dar daugiau galimybių “.
 „RIMI“ prekybos centro direktorė D. Kubiackienė mano, kad „žmonėms naujų paslaugų ir įvairovės reikia, tai rodo ir praktika, nes technologijos dažnai atsinaujina ir dažniausiai greičiau atsiperka, nei prekės patenka į parduotuvę.“
Apibendrinant galima teigti, kad prekybos centrų darbuotojų požiūris į internetinę maisto produktų prekybą yra teigiamas ir  naujos paslaugos „Maisto produktai į namus“ norėtų. Jų nuomone, tokios paslaugos žmonėms reikia ir mano, kad ši paslauga pasiteisintų, kadangi šiuolaikinė visuomenė yra labai užsiėmusi, visur skubanti ir turinti mažai laiko. Šiuo momentu tai yra naujas dalykas Lietuvoje, bet ateityje šia paslauga tikriausiai galės naudotis visi Lietuvos miestai.
IŠVADOS 

Išanalizavus naujos paslaugos prielaidas teoriniu požiūriu išsiaiškinta, kad: 
Šiuo sunkiu laikotarpiu žmonėms, sunkiau priimti ar prisitaikyti prie naujovių. Siūlant naują paslaugą „Maisto produktai į namus“ norime palengvinti Šiaulių miesto gyventojams apsipirkinėjimą ir padaryti jį maloniu, bei greitu. Norint šią paslaugą padaryti malonią bei priimtiną vartotojams, reikia ją padaryti kuo labiau apčiuopiamą ir parodyti žmonėms šios naujos paslaugos teikiamus privalumus. 
Pasaulyje maisto produktų pirkimu internetu žmonės naudojasi jau seniai, ypač ši paslauga populiari Didžiojoje Britanijoje. Šia paslauga jau gali naudotis ir Lietuvos sostinės gyventojai, tačiau Šiaulių mieste tokia paslauga nėra teikiama. Nauja paslauga „Maisto produktai į namus“ Šiaulių mieste greitai išpopuliarėtų, nes žmonių skaičius apsiperkančių internetu vis auga. 
E-MAXIMA ir Tesco.com pavyzdžiais vertinant „Maisto produktai į namus“ paslaugos procesą išsiaiškinta, kad: 
Visame pasaulyje elektroninė maisto produktų prekyba sparčiai populerėja, o pirmasis prekybos centras pasiūlęs maisto pirkimo internetu paslaugą pasaulyje – Tesco. Tesco prekybos centras jau net 19 metų siūlo produktų internetu paslaugą savo klientams ir kasmet internetu maisto produktus perka milijonai vartotojų. Šis prekybos centras pradžioje pasiūlęs tik maisto produktus internetu, vėliau išplėtė savo asortimentą. Tesco.com ištiesų yra labai modernus. Palyginus neseniai Lietuvoje startavusę e-Maxima internetinę maisto produktų parduotuvę  ir Tesco.com , pamatėme didelį skirtumą. Galime teigti, kad e-Maxima atspindį prieš 19 metų atsiradusią Tesco.com, tik modernesnę. Tesco.com el. maisto produktų parduotuvėje yra daug funkcijų, kurios palengviną apsipirkimo procesą, taip pat puslapio dizainas ir pats iždėstymas yra labai patogus. Bet abiejų šių pekybos centrų internetinių parduotuvių veikimo schema ir principas yra labai panašūs. Panašus veikimo būdas, prisijungimas, apmokėjimas, pristatymas, tik žinoma e-Maxima viskas yra siauriau, o Tesco.com plačiau .
Ši analizė padėjo įvertinti „Maisto produktai į namus“ paslaugos procesą ir veikimo būdą. Sužinojome kaip vyksta prisijungimas, pirkimo procesas, atsiskaitymai ir pristatymas. 
Ištyrus Šiaulių miesto gyventojų nuomonę ir požiūrį į maisto produktų pristatymą į namus, galima teigti, kad: 

Didžiausią įtaką, užsisakinėjant „Maisto produktus į namus“ (54,29 proc.) turi respondentų amžius ir šeimyninė padėtis. 

Kadangi šiuo metu daug žmonių, namuose ar darbe, naudojasi kompiuteriu ir internetu, taigi respondentų nuomone, patogiausias būdas  užsisakinėti „Maisto produktus į namus“  internetu, taip teigia 63,43 proc. tyrimo dalyvių.  
73,43 proc. respondentų norėtų, kad maisto produktai būtų pristatomi į namus, jų nuomone tai patogiausias būdas gauti prekes. Už maisto produktų pristatymą į namus sutiktų sumokėti  54,29 proc. respondentų. 
Didžioji dalis mūsų tyrimo dalyvių (68,85 proc.) norėtų saugoti aplinką ir pageidautų, kad prekės būtų pristatomos popieriniuose maišeliuose arba popierinėse dėžėse. 
Respondentai didžiausiais „Maisto produktai namus“ paslaugos privalumais laiko tai, jog nereikia rūpintis transportu, galima tiksliai žinoti galutinę kainą, galima greičiau apsipirkti ir taupyti savo laiką bei prekių galima užsisakyti bet kuriuo paros metu. Tyrimo dalyvių nuomone, tokia paslauga jie norėtų naudotis, kad nereikėtų stovėti eilėse bei papildomai gaišti savo laiko apsiperkant, nes internetu tai būtų galima padaryti daug greičiau. 
Tyrimo dalyviai pateikė savo pasiūlymų internetinai parduotuvei, dauguma apklaustųjų norėtų, kad būtų gausus kokybiškų prekių pasirinkimas, nesudėtingas valdymas, kad maisto produktus pristatytų nemokamai arba pastoviems klientams pristatymo kaina būtų keičiama ir kad būtų pasiūlyta įvairių prekių pristatymo variantų. Pasinaudojus šiais pasiūlymais būtų galima pritraukti daugiau žmonių pirkti masito produktus internetu ir naudotis maisto produktų pristatymo į namus paslauga. 
REKOMENDACIJOS

Naujos paslaugos „Maisto produktai į namus“ įvedimą į Šiaulių miesto rinką skatintų padidėjęs naujų paslaugų poreikis, tokių kaip elektroninės paslaugos, apsipirkinėjimas elektroninėse parduotuvėse, taip pat teigiamas požiūris į maisto produktų pirkimą internetu ir pristatymo į namus paslaugas. Remiantis tyrimo išvadomis, pateikiamos tokios rekomendacijos:
· Norint pritraukti kuo daugiau vartotojų naudotis šia paslauga, svarbiausia yra kaina. Kaip žinome Lietuvoje kol kas ekonominė situacija nėra labai  gera, taigi žmonės taupo. Todėl svarbu, kad produktų kainos elektroninėje maisto produktų parduotuvėje nesiskirtų nuo tradicinių maisto produktų parduotuvių;

· Pasiūlyti kuo didesnį, platesnį prekių asortimentą, kuris nesiskirtų nuo parduotuvėse siūlomų produktų pasirinkimo, kadangi žmonių poreikiai yra skirtingi; 
· Nemokamas produktų pristatymas į namus turėtų paskatinti „Maisto produktai į namus“ paslaugos poreikį. Taip pat galima taikyti tam tikras akcijas, nuolaidas, pvz: užsisakius už tam tikrą sumą produktų, pristatymas nemokamas; dešimtas atvežimas nemokamas; nuolatiniams klientams atvežimas nemokamas. Dar vienas galimas būdas, kad pristatymo kaina priklausytų nuo užsisakymo dienos ir laiko, pvz: šiokiadieniais pristatymo kaina mažesnė; rytais pristatymo kaina mažesnė, o pietų metu didesnė ir t.t;
· Dauguma respondentų norėtų, kad prekės būtų pristatomos į namus, bet galima pasiūlyti vartotojams dar vieną būdą, tai pasimti produktus patiems iš prekybos centro, pvz; užsisakius prekes internetu, parduotuvėje prekės sudedamos ir paruošiamos būtent tą valandą, kada vartotojos pageidavo ir važiuodamas iš darbo, užsuka į artimiausią prekybos centrą, kuriame užsisakė ir pasiema jau sukrautas prekes;

· Respondentų nuomone patogiausias būdas užsisakinėti maisto produktus į namus yra internetas. Taigi internetinės parduotuvės valdymas turėtų būti nesudėtingas, galima pateikti papildomų funkcijų, pvz: „mėgstamiausi“, kai galite suvesti mėgstamiausius ir dažniausiai savo perkamus produktus; „skubus pirkimas“, galima sukurti savo pirkinių sąrašus; „receptų knyga“; „specialūs pasiūlymai“;
· Didžiausia problema „Maisto produktai į namus“ paslaugos yra kokybė, kadangi vartotojai negali pamatyti, pačiupinėti. Taigi, produktai turėtų būtų pateikiami kartu su nuotraukomis; pristačius prekes, klientui apžiūrėjus (ar jos kokybiškos) pasirašoma specialiame lape, kad prekes gavau geros kokybės; taip pat telefono numeris, kuriuo klientai galėtų paskambinti ir išreikšti savo nuomonę (nusiskundimai, pasiūlymai);
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PRIEDAI


1 priedas 
Intervių su „MAXIMA“ ir „RIMI“ tinklų darbuotojais  Šiaulių mieste  protokolo pavyzdys
Intervių protokolas
2011 m. gegužės mėn. ...d.

Susitikimo tema: maisto produktų pirkimas internetu

Susitikimo vieta:  

Klausimus pateikė: ŠU socialinių mokslų fakulteto, verslo administravimo studentės, 

Aringa Šauklytė ir Audronė Jarušauskaitė 

Atsakymus teikė:  

Laikas:  

Trukmė: 

1. Daugelis pasaulio didžiųjų prekybos tinklų turi įdiegę internetinę maisto produktų prekybą kaip papildomą paslaugą savo pirkėjams. Kokia Jūsų nuomonė  apie maisto produktų prekyba internetu?

2. Ar kada galvojote apie galimybę įvesti į savo prekybos centrą maisto produktų pirkimo internetu paslaugą?  kodėl?
3. Kokius išskirtumėte pagrindinius maisto produktų į namus, paslaugos privalumus ir trūkumus?
4. Kaip manote, kas būtų pagrindiniai tokios paslaugos vartotojai?
5. Kokiais būdais būtų galima pritraukti pakankamą skaičių pirkėjų naudotis šia paslauga?
6. Kaip galvojate, ar visos maisto prekių kategorijos, būtų paklausios perkant maisto produktus internetu? Kokios maisto prekių kategorijos būtų labiau paklausios, o kurios mažiau?

7. Daugelis žmonių bijo pirkti prekes ypač šviežius maisto produktus (daržoves, vaisius) internetu, dėl jų kokybės (nėra galimybės pamatyti, pačiupinėti  prekės prieš perkant). Ką reikėtų daryti, kad žmonės nebebijotų pirkti internetu? Kokiais būdais galima užtikrinti ir kontroliuoti maisto produktų kokybę?
8. Kokius atsiskaitymo būdus už prekes, būtų galima pasiūlyti klientams? Jūsų nuomone,         kuris iš jų būtų priimtiniausias vartotojams?
9. Kaip įsivaizduojate elektroninių maisto prekių parduotuvių ateities viziją Lietuvoje?
1 priedo tęsinys
10. Kaip manote, ar gali elektroninės maisto produktų parduotuvės ateityje pakeisti tradicines parduotuves?
2 priedas
„MAISTO PRODUKTAI Į NAMUS“ PASLAUGOS ĮVEDIMO PRIELAIDŲ ŠIAULIŲ MIESTE TYRIMAS

Maisto produktai į namus - maisto produktų pirkimas internetu neišeinant iš namų.

Tyrimo tikslas: įvertinti „Maisto produktai į namus“ paslaugos įvedimo prielaidas Šiaulių mieste. Tyrimą atlieka Šiaulių universiteto, socialinių mokslų fakulteto, verslo administravimo V kurso studentės A. Jarušauskaitė ir A. Šauklytė. Norėdami sužinoti tyrimo rezultatus, kreipkitės a.jarusauskaite@gmail.com arba aringa_sauklyte@yahoo.com

Anketa yra anoniminė, o gauti rezultatai bus naudojami Bakalauro baigiamajame darbe. 

Pažymėkite tik vieną Jums tinkamiausią atsakymų variantą. Atsakymus žymėkite X.


7. Kur dažniausiai perkate maisto produktus?

· Prekybos centruose

· Pavienėse parduotuvėse

· Specializuotuose maisto parduotuvėse
· Turguje

· Ekologiškuose turgeliuose

· Pas ūkininkus

· Kita (Įrašykite)____________________
8. Kaip dažnai Jūs lankotės prekybos centre?

· Kiekvieną dieną

· 1 – 3  kartų per savaitę

· 4 – 6  kartų per savaitę

· Kartą per savaitę

· Kartą per mėnesį

· Kita (Įrašykite)____________________
2 priedo tęsinys
9. Kiek pinigų išleidžiate per savaitę prekybos centre?

· iki 100 lt

· nuo 100 iki 200 lt

· nuo 200 iki 300 lt

· 300 lt ir daugiau
10. Ar užsisakinėtumėte maisto produktus į namus? (nereiktų eiti į prekybos centrą) 

· Taip

· Ne

· Kita(Įrašykite)____________________


Jei į 10 klausimą atsakėte NE pereikite prie 12 klausimo

11. Kaip dažnai užsisakinėtumėte maisto produktus internetu?

· Kiekvieną dieną

· 1 – 3  kartų per savaitę

· 4 – 6  kartų per savaitę

· Kartą per savaitę

· Kartą per mėnesį 

· Kita (Įrašykite)____________________
12. Jūsų manymu patogiausias būdas užsisakyti maisto produktus į namus?

· Interneto svetainėje
· Telefonu
· Kita(Įrašykite)____________________
13. Kokiu būdu norėtumėte gauti prekes?
· Norėčiau, kad prekes pristatytų į namus
· Norėčiau, prekes pasiimti iš prekybos centro
· Kita(Įrašykite)____________________ 
14. Ar sutiktumėte mokėti už produktų pristatymą į namus? 

· Taip

· Ne


Jei į 14 klausimą atsakėte NE pereikite prie 17 klausimo

15. Kiek sutiktumėte mokėtumėte už pristatymą?

· nuo 1 iki 5 lt

· nuo 6 iki 10 lt

· 10 lt ir daugiau

· Kita(Įrašykite)____________________
16. Per kiek laiko prekės turėtų būti pristatytos? 

· iki 1 valandos

· 1 – 3 valandų bėgyje

· Tą pačią dieną

· Kelių dienų bėgyje

· Kita(Įrašykite)____________________
17. Kokiame įpakavime turėtų būti pristatomi produktai?

· Popieriniuose maišeliuose
· Plastikiniuose maišeliuose
· Popierinėse dėžėse
· Plastikinėse dėžėse 
· Kita(Įrašykite)____________________
2 priedo tęsinys
18. Pažymėkite labiausiai Jums priimtiną variantą. Maisto produktų pirkimo internete privalumai:

( žymėti reikia kiekvienoje eilutėje po vieną variantą) 
	
	Visiškai sutinku
	Sutinku
	Neturiu nuomonės
	Nesutinku
	Visiškai nesutinku

	Galima maksimali prekių įvairovė
	
	
	
	
	

	Nereikia rūpintis transportu
	
	
	
	
	

	Galima užsisakyti prekių bet kuriuo paros metu
	
	
	
	
	

	Galima greičiau apsipirkti
	
	
	
	
	

	Galima tiksliai žinoti galutinę kainą
	
	
	
	
	

	Galima sužinoti daugiau informacijos apie produktus
	
	
	
	
	


19. Pažymėkite labiausiai Jums priimtiną variantą. Maisto produktų pirkimo internete trūkumai:

( žymėti reikia kiekvienoje eilutėje po vieną variantą) 
	
	Visiškai sutinku
	Sutinku
	Neturiu nuomonės
	Nesutinku
	Visiškai nesutinku

	Negalima apžiūrėti  ar paliesti prekių
	
	
	
	
	

	Neaišku, ar gaunama prekė tokios pat koky​bės kaip ir užsakyta
	
	
	
	
	

	Prekių pristatymas užtrunka; (užsisakius prekes naktį, jos bus pristatytos ryte)
	
	 
	
	
	

	Sutartu laiku reikia laukti prekių pristatymo
	
	
	
	
	

	Pristatymo mokestis
	
	
	
	
	

	Interneto ryšio sparta ir kokybė gali riboti pirkėjo galimybes susipažinti su interneto parduotuvės turiniu
	
	
	
	
	

	Dingsta apsipirkinėjimo malonumas prekybos centre
	
	
	
	
	


20. Jūsų pasiūlymai, pageidavimai elektroninei maisto parduotuvei:

.................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................................

Ačiū už dalyvavimą apklausoje

3 priedas
Tyrimo imties apskaičiavimas

Pasak K. Kardelio (2007, p. 311), pirma turime suformuluoti, kokiu patikimumu norima pagrįsti teiginį. Nuo to priklauso ir tiriamųjų atvejų skaičius. Jo nuomone moksliniame darbe pasikliaujama 95 % patikimumu. Tyrimo dalyvių imtis apskaičiuota, remiantis K. Kardelio (2007, p. 312) formule: 

n =  Z2 * S2
        ∆2
n – atvejų skaičius atrankinėje grupėje; 

Z – koeficientas, surandamas iš vadinamųjų Stjudento pasiskirstymo lentelių, ir kuris pasirenkamas, pagal tai, kokį patikimumą norime gauti. 

S – imties vidutinis kvadratinis nuokrypis. S= √% * (100 – %)  
Δ (delta) – leistinas netikslumas, t.y. skirtumas tarp atrankinės grupės ir generalinės visumos vidurkio, laisvai pasirenkamas. 
Norint apskaičiuoti imties vidurki reikia sužinoti kiek procentų visų Lietuvos gyventojų gyvena Šiauliuose. Susidarome proporciją: 

Lietuvoje gyvenančių žmonių skaičių prilyginame 100 procentų. O Šiaulių mieste gyvenančių žmonių skaičių prilyginsime X procentų. 


3 235 208 – 100 % 


120934     –    X % 


X = 120934 * 100  = 3,7 %
                                3 235 208 

S = √ 3,7 * (100 – 3,7) = √ 3,7 * 96,3
Z = 1, 96 ( remiantis, 95 % patikimumu); 

Δ = 2 ( remiantis, 2 % tikslumu); 

n = 1,962 * 3,7 * 96,3 = 342,05
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Pagal apskaičiuotą formulę matome kad, reikia apklausti 342 respondentus. 
4 priedas
MAXIMA LT parduotuvių tinklas Šiaulių mieste
[image: image18.jpg]



Šaltinis: maxima.lt
5 priedas
Europos maisto produktų mažmeninkai: superlyga

5 priedo tęsinys

Šaltinis: sudaryta darbo autorių remiantis P. Kotler et al.

6 priedas
Informacija apie MAXIMA parduotuvę internete e-Maxima
Kokioje teritorijoje dabar veikia e-Maxima?

Naudotis e-Maxima sistema nuo vasario mėnesio jau gali visi Vilniaus miesto gyventojai. Tereikia prisijungti, nurodyti teisingą el. pašto adresą ir norimą prekių pristatymo adresą sostinėje. Taip pat gali naudotis ir ne Vilniaus miesto gyventojai, jeigu pageidaujama prekių pristatymo vieta yra Vilniaus miestas.
Kaip pristatomos prekės?
Prekės pristatomos tą pačią dieną, jeigu užsakymas pateiktas ir apmokėtas iki 14 val. ir sistema rodo, jog dar yra laisvų vietų prekių pristatymui nurodytu laiku. Prekės pristatomos tiesiai pirkėjui į namus ar kitu pasirinktu Vilniaus miesto adresu (pvz., į ofisą, tėvų namus, senelių adresu ir t.t.) jam patogiu laiku nuo pirmadienio iki sekmadienio nuo 9 val. iki 21 val. Taip pat galima užsisakyti prekes ateičiai: maksimalus užsakymo laikotarpis - net 2 savaitės į priekį. Pirkiniai pristatomi vartotojo pasirinktu laiku, 2 valandų intervale. Kol užsakymas nėra pradėtas rinkti, pristatymo laiką galima koreguoti.
Kiek kainuoja prekių pristatymas?

Prekių pristatymo kaina priklauso nuo užsakymo sumos. Jei užsakytų prekių suma iki 150 lt, prekių pristatymas kainuoja 9,99 lt, jei suma yra didesnė kaip 150 lt, bet nesiekia 250 lt, prekes pristatysime už 4,99 Lt. Užsakius prekių už 250 lt ir daugiau prekės nurodytu adresu pristatomos nemokamai.
Kiek prekių yra e-Maxima?

Parduotuvėje internete pirkėjai gali rinktis iš 16 tūkstančių prekių asortimento. Beveik toks pat maisto ir kitų kasdienio vartojimo prekių asortimentas yra siūlomas ir vidutinio dydžio - MAXIMA XX - parduotuvėse.
Ar galima pasinaudoti AČIŪ kortelės nuolaidomis ir kitomis nuolaidomis?

Apsiperkant internetinėje parduotuvėje galioja tokios pačios prekių kainos bei nuolaidos kaip ir bet kurioje kitoje MAXIMA prekybos tinklo parduotuvėje. Kiekvieno pirkimo metu, kaip ir perkant prekes parduotuvėje, vartotojai kaupia MAXIMA pinigus AČIŪ kortelėje. Norint aktyvuoti AČIŪ kortelės nuolaidas, reikia kortelę užregistruoti e-Maxima sistemoje (detali informacija apie registraciją - e-Maxima). Jei už apsipirkimą priklauso lipdukai, jie pristatomi kartu su prekėmis. Be to, atsižvelgiant į tai, jog internetu dažnai perka šeimos, turinčios mažamečių vaikų, šiuo metu parduotuvėje internete taikome papildomas nuolaidas kūdikių prekėms.
6 priedo tęsinys
Kaip vyksta prekių užsakymas?
Naujas vartotojas prisiregistruoja adresu e-Maxima. Pasirenka Vilniaus miesto adresą, kuriuo turi būti pristatomos prekės ir jų pristatymo laiką. Išsirenka prekes iš 4 pagrindinių grupių (maistas ir gėrimai, kūdikių prekės, kosmetika ir higiena, pramoninės ir gyvūnų prekės) ir spaudžia PIRKTI. Galima įvesti daugiau nei 1 prekių pristatymo adresą (pvz., namai, darbas, tėvų namai). Jei adresus sukūrėte kelis, būtinai pažymėkite tą, kuriuo pristatyti Jūsų užsakytas prekes. Suformuota krepšelį galima išsaugoti - kitą kartą pamėgtas prekes užsisakyti užtruks žymiai greičiau. Be to, visi pirkiniai išsaugomi pirkinių sąraše.

Kaip pristatomos sveriamos prekės, šaldyti produktai?

Užsakant sveriamas prekes, prekių krepšelyje rodoma apytikslė suma - taip yra dėl to, jog gali būti sudėtinga pasverti tiksliai 0,5 kg obuolių. Jeigu suma bus mažesnė, skirtumas bus gražintas į pirkėjo sąskaitą. Šaldyti produktai pristatomi specialiose dėžėse su temperatūros režimu -18.
Kaip galima atsiskaityti už pirkinius?

Atsiskaitymas už prekes vyksta naudojantis elektroninės bankininkystės sistemomis. Tai paprastas, saugus ir patikimas atsiskaitymo būdas. Sumokėti už prekes galima per SEB, SWEDBANK ar DANSKE elektroninės bankininkystės sistemas. Siekiant išvengti galimų nesklandumų bei užtikrinti atsiskaitymo operacijų saugumą, galimybės atsiskaityti grynais pinigais už pristatytas prekes nėra.

Kaip formuojami užsakyti krepšeliai ir pristatomos prekės?

Užsakytos prekės pradedamos rinkti nuo ~6 val. ryto Vilniaus Akropolio „Maxima". Jos pagal užsakymus ir temperatūrinius režimus dedamos į specialias dėžes, ir 2-3 kartus per dieną yra vairuotojų išvežamos nustatytais maršrutais. Jei formuojant užsakymą yra pasirenkama funkcija „įdėti analogišką prekę“, tuomet nesant parduotuvėje užsakyme nurodytos prekės, pirkėjui bus įdėtas artimiausias jos atitikmuo. Pavyzdžiui, jei užsakymo surinkimo metu parduotuvėje nėra „Vilniaus duonos" sumuštinių duonos, tuomet bus įdėta ir pirkėjui pasiūlyta kito gamintojo sumuštinių duona. Jei dėl tokio pakeitimo susidaro kainų skirtumas, tuomet permokėta suma per 5 darbo dienas bus grąžinta į pirkėjo sąskaitą iš kurios buvo padarytas pavedimas.
Jeigu pirkėjas pageidauja grąžinti prekę?

Atvykus kurjeriui, galima atsisakyti bet kurios pristatytos jam prekės. Pinigai grąžinami į sąskaitą, iš kurios sumokėta už pirkinius. Taip pat apsiperkant parduotuvėje internete galioja 
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ta pati prekių grąžinimo tvarka, kaip ir lankantis įprastoje parduotuvėje. Jei vartotojas nori pakoreguoti savo jau suformuotą užsakymą ir tam tikras prekes išimti iš pateikto užsakymo, 
apie tai gali parašyti el. paštu e-maxima@maxima.lt, nurodydami užsakymo numerį ir prekių pristatymo datą bei laiką. Tokiais atvejais per 5 darbo dienas pinigai už atsisakytas prekes bus grąžinti į sąskaitą, iš kurios buvo apmokėtas užsakymas.
Kokių papildomų paslaugų galima rasti e-Maxima?

Parduotuvėje internete galite rasti įvairių receptų - patikusio recepto produktus vieno mygtuko paspaudimu galima įtraukti į pirkinių krepšelį.  Pirkėjams suteikiama galimybė parašyti prekės komentarą prekių surinkėjui. Pirkėjai gali matyti visus savo jau darytus užsakymus - kokias prekes rinkosi ir pirko. Taip pat galima išsirinkti kiekvienos kategorijos perkamiausius produktus, kontroliuoti ir analizuoti pirkiniams skiriamą biudžetą.
Kaip pagreitinti apsipirką internetu?

Norintys apsipirkti pagal savo iš anksto pasiruoštą sąrašą, gali naudotis greituoju pirkimu. Reikia paspausti nuorodą „Pirk greitai" ir surašyti pageidaujamas prekes. Sistema pateiks siūlomų prekių sąrašą, tereiks pasirinkti pageidaujamas. Taip pat greičiau apsipirkti galima peržiūrint ir panaudojant savo anksčiau darytų užsakymų sąrašus
Šaltinis: elta.lt

7 priedas
Prekių pirkimo – pardavimo E-MAXIMA.LT parduotuvėje internete taisyklės

1. Bendrosios nuostatos

1.1. Šios prekių pirkimo – pardavimo taisyklės (toliau „Taisyklės“) nustato bendrąsias naudojimosi E-MAXIMA.LT parduotuve sąlygas. Taisyklės yra taikomos kai Pirkėjas renkasi, užsako ir perka E-MAXIMA.LT parduotuvėje siūlomas prekes ar bet kaip kitaip naudojasi E-MAXIMA.LT parduotuvės teikiamomis paslaugomis. 

1.2. Pardavėju šiose Taisyklėse yra MAXIMA LT, UAB, buveinės adresas: Savanorių pr. 247, 02300 Vilnius – 53, juridinio asmens kodas 123033512, PVM mokėtojo kodas LT230335113; 
1.3. Pirkėju šiose taisyklėse yra bet kuris asmuo, perkantis E-MAXIMA.LT parduotuvėje ar besinaudojantis kitomis E-MAXIMA.LT parduotuvės paslaugomis. Naudotis E-MAXIMA.LT parduotuve ir joje pirkti turi teisę: - veiksnūs fiziniai asmenys, t.y. asmenys, sulaukę pilnametystės, kurių veiksnumas nėra apribotas teismo tvarka. 
1.4. Užsiregistruodamas arba pateikdamas užsakymą Pirkėjas besąlygiškai patvirtina, jog jis turi teisę pirkti E-MAXIMA.LT parduotuvėje. 

1.5. Kartu su Pirkėjo pateiktu prekių užsakymu šios Taisyklės tampa tarp Pirkėjo ir Pardavėjo sudaryta sutartimi, ir yra abiems šalims privalomas teisinis dokumentas. Sutartis laikoma sudaryta, kai Pirkėjas suformuoja ir pateikia E-MAXIMA.LT parduotuvėje prekių užsakymą, Taisyklėse nustatyta tvarka ir terminais atlieka apmokėjimą ir gauna elektroniniu paštu Pardavėjo patvirtinimą, kad Pirkėjo užsakymas yra priimtas ir apmokėjimas gautas. 
1.6. Pirkėjui nesuteikiama galimybė pateikti prekių užsakymą E-MAXIMA.LT parduotuvėje, jeigu jis nėra susipažinęs su Taisyklėmis ir (ar) su jomis nesutinka. Tais atvejais, kai Pirkėjas nesutinka su Taisyklėmis arba tam tikra jų dalimi, jis privalo neužsakyti prekių E-MAXIMA.LT parduotuvėje. Priešingu atveju laikoma, jog Pirkėjas susipažino ir besąlygiškai sutiko su visomis Taisyklėmis.

 1.7. Pardavėjas pasilieka teisę pakeisti, taisyti ar papildyti Taisykles. Pirkėjui apsiperkant E-MAXIMA.LT parduotuvėje, taikomos Taisyklės, galiojančios užsakymo pateikimo momentu, todėl Pirkėjui rekomenduojama su Taisyklėmis susipažinti kiekvieno apsipirkimo metu. 
1.8. Pardavėjas neprisiima jokios rizikos ar atsakomybės ir yra nuo jos besąlygiškai atleidžiamas, jei Pirkėjas iš dalies ar visiškai nesusipažino su Taisyklėmis, nors jam tokia galimybė buvo suteikta. 
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1.9. Pardavėjas, atsižvelgdamas į E-MAXIMA.LT parduotuvės sistemos techninius pajėgumus, turi teisę riboti registruotų Pirkėjų skaičių. 

1.10. Pardavėjas turi teisę be įspėjimo apriboti Pirkėjo naudojimąsi E-MAXIMA.LT parduotuvės paslaugomis arba panaikinti Pirkėjo registraciją, jeigu Pirkėjas E-MAXIMA.LT parduotuve naudojasi pažeisdamas šias Taisykles, bando pakenkti E-MAXIMA.LT parduotuvės darbo stabilumui ir saugumui. 

1.11. Susidarius svarbioms aplinkybėms, Pardavėjas gali laikinai arba iš viso nutraukti E-MAXIMA.LT parduotuvės veiklą, apie tai iš anksto nepranešęs Pirkėjui. 

2. Registracija ir asmens duomenų tvarkymas
2.1. Pirkėjas, norėdamas naudotis E-MAXIMA.LT parduotuve ir pirkti joje siūlomas prekes, privalo užsiregistruoti E-MAXIMA.LT parduotuvės sistemoje, užpildydamas registracijos anketą. Registracijos anketoje privalu pateikti šiuos Pirkėjo asmeninius duomenis: vardą, pavardę, elektroninį paštą, adresą, kuriuo bus pristatomos prekės, telefono numerį, kitus prekių pristatymui būtinus duomenis. 

2.2. Pirkėjas yra atsakingas, kad registracijos anketoje pateikti duomenys būtų tikslūs, teisingi ir išsamūs. Jeigu pasikeičia Pirkėjo registracijos formoje pateikti duomenys, jis privalo nedelsdamas juos atnaujinti. Pardavėjas jokiu atveju nebus atsakingas už žalą, atsiradusią Pirkėjui ir (ar) tretiesiems asmenims dėl to, jog Pirkėjas nurodė neteisingus ir (ar) neišsamius asmens duomenis arba nepakeitė ir nepapildė duomenų jiems pasikeitus.
2.3. Pirkėjas turi teisę bet kuriuo momentu nevaržomai duomenis keisti, papildyti ar panaikinti savo registraciją. Panaikinęs registraciją, Pirkėjas netenka galimybės naudotis E-MAXIMA.LT parduotuve ir joje pirkti. Pirkėjas vėl įgyja galimybę pirkti tik iš naujo užsiregistravęs E-MAXIMA.LT parduotuvėje. 

2.4. Užsiregistravęs Pirkėjas įgyja individualius prisijungimo duomenis (vartotojo vardą ir slaptažodį) ir įsipareigoja juos saugoti paslaptyje bei neatskleisti jokiems tretiesiems asmenims. Pirkėjas yra atsakingas už jam suteiktų prisijungimo duomenų išsaugojimą, o taip pat už bet kuriuos veiksmus (duomenų perdavimą, pateiktus prekių užsakymus, vartotojo komentarus ar kt.), kurie E-MAXIMA.LT parduotuvėje atliekami prisijungus individualiu Pirkėjo vardu ir slaptažodžiu. Jei E-MAXIMA.LT teikiamomis paslaugomis naudojasi trečiasis asmuo, prisijungęs prie parduotuvės internete naudodamasis Pirkėjo prisijungimo duomenimis, Pardavėjas šį asmenį laiko Pirkėju. Jei Pirkėjas praranda prisijungimo duomenis, 
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jis privalo nedelsiant informuoti apie tai Pardavėją paštu, telefonu, faksu, el. laišku ar užpildydamas tam skirtą formą E-MAXIMA.LT parduotuvėje. 

2.5. Užsiregistruodamas Pirkėjas kartu suteikia Pardavėjui teisę rinkti, kaupti, sisteminti, naudoti ir tvarkyti šiose Taisyklėse numatytais tikslais visus ir bet kuriuos asmens duomenis, 

kuriuos Klientas tiesiogiai ar netiesiogiai pateikia lankydamasis E-MAXIMA.LT parduotuvėje ir naudodamasis jos paslaugomis. 

2.6. Pirkėjo pateikti asmens duomenys bus tvarkomi laikantis "Lietuvos Respublikos asmens duomenų teisinės apsaugos įstatymo" nustatytų reikalavimų, kitų Lietuvos Respublikos teisės aktų, reglamentuojančių šių duomenų tvarkymą bei apsaugą. Tvarkydamas ir saugodamas Pirkėjo asmens duomenis Pardavėjas įgyvendins organizacines ir technines priemones, kurios užtikrins asmens duomenims apsaugą nuo atsitiktinio ar neteisėto sunaikinimo, pakeitimo, atskleidimo, taip pat nuo bet kokio kito neteisėto tvarkymo. 

2.7. Pirkėjo asmens duomenys bus naudojami identifikuojant Pirkėją, vykdant prekių pardavimą ir pristatymą, išrašant apskaitos dokumentus, grąžinant permokas ir (ar) pinigus už Pirkėjo grąžintas prekes, administruojant įsiskolinimus, vykdant kitus iš pirkimo-pardavimo sutarties kylančius įsipareigojimus bei užtikrinant Pirkėjui galimybę naudotis kitomis E-MAXIMA.LT parduotuvės paslaugomis. Pirkėjo asmens duomenys bus tvarkomi tiesioginės rinkodaros tikslais tik šiose Taisyklėse nustatyta tvarka gavus Pirkėjo sutikimą. 

2.8. Pirkėjo pateiktus asmens duomenis naudos išskirtinai tik Pardavėjas ir jo partneriai, su kuriais Pardavėjas bendradarbiauja vykdant E-MAXIMA.LT parduotuvės administravimą, prekių pristatymą ir (ar) kitas, su Pirkėjo užsakymo pateikimu ar įvykdymu susijusias paslaugas. Pardavėjas neatskleis Pirkėjo asmens duomenų tretiesiems asmenims, išskyrus pirmiau šiame punkte paminėtus Pardavėjo partnerius, arba, kai Lietuvos Respublikos teisės aktuose numatytais atvejais bus įpareigotas tą padaryti.

 2.9. Pardavėjas gali statistiniais tikslais naudoti su Pirkėjo asmeniu tiesiogiai nesusijusius duomenis, t. y. duomenis apie įsigytas prekes. Tokie statistiniai duomenys bus renkami ir tvarkomi taip, kad neleistų atskleisti Pirkėjo asmens tapatybės arba kitų asmens duomenų, pagal kuriuos būtų galima nustatyti asmens tapatybę. 

2.10. Pirkėjas, norėdamas gauti Pardavėjo ar jo partnerių pranešimus ar kitus Pirkėjui naudingus pasiūlymus, registracijos anketoje turi galimybę pasirinkti, kad tokie pranešimai ar pasiūlymai jam būtų siunčiami. Pirkėjui nepageidaujant, Pardavėjas nenaudos Pirkėjo asmens duomenų rinkodaros tikslais ir nesiųs Pirkėjui reklaminių ar informacinių pranešimų, išskyrus tuos, kurie būtini vykdant Pirkėjo pateiktą užsakymą.

 7 priedo tęsinys
2.11. Pirkėjo asmeniniai duomenys bus saugomi ne ilgiau, nei to reikalauja nustatyti duomenų tvarkymo tikslai. Registracijos E-MAXIMA.LT parduotuvėje metu Pirkėjo pateikti asmens duomenys bus saugomi visą registracijos laikotarpį ir dar 1 metus po registracijos 

panaikinimo. Duomenys, pateikti įsigyjant prekes ir (ar) reikalingi sutartinių įsipareigojimų vykdymui, bus saugomi visą įsigytų prekių garantinio termino laikotarpį, tačiau ne trumpiau 
kaip 2 metus nuo prekių pristatymo. Duomenys, reikalingi įsiskolinimų valdymui, saugomi iki įsiskolinimo išieškojimo, tačiau ne ilgiau kaip 10 (dešimt) metų. Duomenys, kurie norminių teisės aktų nustatytais atvejais turi būti saugomi ilgesnį laikotarpį, bus saugomi teisės aktų nustatytą laikotarpį. Kai asmens duomenys taps nebereikalingi jų tvarkymo tikslams ir (ar) pasibaigs nustatytas saugojimo terminas, jie bus saugiai sunaikinami. 
2.12. Pirkėjas turi teisę bet kada, pateikęs prašymą Pardavėjui, susipažinti su Pardavėjo tvarkomais Pirkėjo asmens duomenimis ir kaip jie yra tvarkomi, reikalauti ištaisyti neteisingus, neišsamius, netikslius savo asmens duomenis, reikalauti sustabdyti, išskyrus saugojimą, savo asmens duomenų tvarkymo veiksmus, kai duomenys tvarkomi nesilaikant įstatymų ir šių Taisyklių sąlygų.

 3. Prekių kainos, apmokėjimo tvarka ir terminai.
3.1. Prekių kainos E-MAXIMA.LT parduotuvėje ir suformuotame užsakyme nurodomos Litais su PVM. Prekės Pirkėjui parduodamos kainomis, galiojančiomis E-MAXIMA.LT parduotuvėje užsakymo pateikimo momentu. 

3.2. Sveriamų prekių kaina suformuotame užsakyme apskaičiuojama preliminariai, pagal Pirkėjo nurodytą prekės kiekį (svorį). Pardavėjas dės pastangas, kad tikrasis sukomplektuotos prekės svoris maksimaliai atitiktų Pirkėjo užsakytąjį, tačiau negali suteikti ir neteikia dėl to jokių garantijų. Bet kuriuo atveju Pardavėjas užtikrina, kad tikrasis prekės svoris bus ne didesnis ir Pirkėjui nereikės papildomai primokėti. Jei prekės kaina už tikrąjį pristatytos prekės svorį yra mažesnė, nei Pirkėjas yra sumokėjęs, sumokėtos ir faktinės kainos skirtumas išmokamas į Pirkėjo nurodytą banko sąskaitą ne vėliau kaip per 5 (penkias) darbo dienas nuo prekių pristatymo.

 3.3. Pirkėjas atsiskaito už prekes vienu iš šių būdų: 

3.3.1. Apmokėjimas naudojantis elektronine bankininkyste – tai išankstinis apmokėjimas pasinaudojant Pirkėjo naudojama elektroninės bankininkystės sistema. Pirkėjas, norėdamas pasinaudoti šia apmokėjimo forma, turi būti pasirašęs elektroninės bankininkystės sutartį su vienu iš žemiau nurodytų bankų: „Swedbank“, AB; AB SEB bankas ar AB Danske bankas. 
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Mokant už prekes šiuo būdu, Pirkėjui elektroninės bankininkystės sistemoje sugeneruojamas mokėjimas pagal jo apmokamą užsakymą. Pinigus Pirkėjas perveda į Pardavėjo sąskaitą. Atsakomybė už duomenų saugumą šiuo atveju tenka atitinkamam bankui, kadangi visos piniginės operacijos vyksta banko elektroninės bankininkystės sistemoje.

3.4. Pirkėjas už užsakytas prekes įsipareigoja sumokėti nedelsiant, ne vėliau kaip per 1 (vieną) valandą nuo užsakymo pateikimo momento. Tik gavus apmokėjimą už prekes bei jų pristatymą (transportavimą) pradedamas vykdyti užsakymas ir skaičiuojamas prekių pristatymo terminas. Apmokėjimas laikomas atliktu kai visa mokėtina suma gaunama ir užskaitoma Pardavėjo banko sąskaitoje, nurodytoje apmokėjimo instrukcijose. Prekių ir jų pristatymo kainos sąskaitai apmokėti yra paskaičiuotos įskaitant PVM mokestį.

 3.5. Pardavėjas turi teisę iš anksto nepranešęs Pirkėjui anuliuoti jo užsakymą, jeigu Pirkėjas nesumoka už prekes per 1 (vieną) valandą nuo užsakymo pateikimo momento. 

3.6. Prie E-MAXIMA.LT parduotuvės prisijungęs Pirkėjas skiltyje „Pirkimo istorija“ mato ir gali atsispausdinti PVM sąskaitas-faktūras visų jo pirktų pirkinių. Sąskaitose nurodomos pasirinktos prekės, jų kiekis, suteikiamos nuolaidos, galutinė prekių kaina, įskaitant visus mokesčius, ir pristatymo mokesčiai.

3.7. Pardavėjas turi teisę savo nuožiūra nustatyti minimalų prekių krepšelio dydį, t.y. minimalią sumą, kurią pasiekus bus vykdomas Pirkėjo užsakymas. Apie taikomą minimalią pirkimo sumą Pirkėjas informuojamas E-MAXIMA.LT parduotuvės skyriuje „Kaip pirkti?“ bei užsakymo formavimo metu. 

4. Prekių komplektavimas ir pristatymas.
4.1. E-MAXIMA.LT parduotuvės prekyba vykdoma ir prekės pristatomos tik Vilniaus miesto teritorijoje. Prekes pristato Pardavėjas arba jo įgaliotas atstovas (kurjeris). 

4.2. Už prekių pristatymo paslaugą taikomas mokestis, nurodytas E-MAXIMA.LT parduotuvės puslapyje „Kaip pirkti?“ ir galiojantis prekių užsakymo pateikimo momentu. Prekių pristatymo mokestis gali būti tiek fiksuotas, tiek priklausantis nuo Pirkėjo užsakytų prekių vertės.

4.3. Pirkėjo užsakytos prekės komplektuojamos Pirkėją aptarnaujančioje Pardavėjo prekybos vietoje (parduotuvėje), kuri yra parenkama pagal Pirkėjo nurodytą pristatymo adresą. Sveriamos prekės renkamos taip, kad kiek įmanoma tiksliau atitiktų Pirkėjo užsakytą kiekį. 
4.4. Pardavėjas dės visas pastangas, kad Pirkėjo užsakymas būtų visa apimtimi įvykdytas, tačiau negali suteikti ir neteikia dėl to jokių garantijų. Jei Pirkėją aptarnaujančioje 
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parduotuvėje nėra užsakytos prekės likučio ar pakankamo jos kiekio, Pardavėjas pasilieka teisę nepristatyti prekės, pristatyti mažesnį prekės kiekį arba parinkti Pirkėjo užsakytai prekei analogišką ar kiek įmanoma savo savybėmis panašesnę prekę (toliau – alternatyvi prekė). Jei pirkėjas nepageidauja, kad jam būtų parenkama alternatyvi prekė, jis gali tai nurodyti lange „Mano duomenys“.

4.5. Jeigu Pardavėjo parinktos alternatyvios prekės kaina yra mažesnė, nei Pirkėjas yra sumokėjęs, sumokėtos ir faktinės kainos skirtumas išmokamas į Pirkėjo nurodytą banko sąskaitą ne vėliau kaip per 5 (penkias) darbo dienas nuo prekių pristatymo. Jeigu alternatyvios prekės kaina yra didesnė, Pardavėjas patvirtina, kad Pirkėjui nebereikės papildomai primokėti. 
4.6. Jeigu Pirkėjo netenkina Pardavėjo parinkta alternatyvi prekė, jis gali šią prekę grąžinti prekes pristačiusiam Pardavėjo atstovui (kurjeriui), siuntos pristatymo metu. Grąžinimo faktas pažymimas sąskaitoje-faktūroje, važtaraštyje ar kitame siuntos perdavimo – priėmimo dokumente. 
4.7. Pirkėjui priėmus Pardavėjo pristatytas alternatyvias prekes, vėliau jos gali būti grąžintos (išskyrus prekes, kurios pagal teisės aktus nekeičiamos ir negrąžinamos) tik šių Taisyklių skyriuje „Sutarties atsisakymas. Prekių keitimas ir grąžinimas“ nustatytomis sąlygomis ir tvarka. 
4.8. Pinigai už Pirkėjo apmokėtas, tačiau Pardavėjo nepristatytas prekes, taip pat už siuntos pristatymo metu Pirkėjo grąžintas alternatyvias prekes išmokami į Pirkėjo nurodytą banko sąskaitą ne vėliau kaip per 5 (penkias) darbo dienas nuo siuntos pristatymo. 

4.9. Pirkėjo užsakytos prekės pristatomos Pirkėjo užsakyme nurodytu adresu. Pirkėjas įsipareigoja prekes priimti pats. Jeigu užsakytas prekes atsiims ne pats Pirkėjas, užsakyme jis privalo nurodyti asmens atsiimsiančio prekes (gavėjo) vardą ir pavardę.

 4.10. Tuo atveju, kai Pirkėjo užsakyme nurodytu pristatymo adresu Pirkėjas ar gavėjas nerandamas, Pardavėjas turi teisę prekes išduoti bet kuriam kitam nurodytu adresu esančiam pilnamečiui asmeniui, o Pirkėjas neturi teisės reikšti Pardavėjui bet kokių pretenzijų dėl prekių pristatymo netinkamam subjektui.

 4.11. Jeigu prekės pristatymas yra neįmanomas dėl Pirkėjo kaltės arba dėl nuo Pirkėjo priklausančių aplinkybių (Pirkėjas užsakydamas prekę nurodė neteisingą adresą, nurodytu adresu Pirkėjas ar gavėjas nerandamas ar kt.), pakartotinai prekės nėra siunčiamos, (išskyrus atvejus, kai Pirkėjas papildomai sumoka už pakartotinį prekės pristatymą), o pinigai už prekes grąžinami nuskaičiavus pristatymo mokestį. Tuo atveju, jei užsakymo pateikimo metu Pirkėjui buvo taikyta pristatymo mokesčio nuolaida, tačiau prekių pristatymas nėra įmanomas 
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dėl Pirkėjo kaltės arba dėl nuo Pirkėjo priklausančių aplinkybių, Pardavėjas pasilieka teisę išskaičiuoti iš Pirkėjui grąžintinos pinigų sumos visą prekių pristatymo mokestį (galiojusį prekių užsakymo pateikimo momentu), neatsižvelgiant į užsakymo pateikimo metu taikytas nuolaidas. 
4.12. Pardavėjas pristato prekes Pirkėjui jo užsakymo suformavimo metu pasirinkto laiko lango ribose. Pirkėjas sutinka, jog išimtinais atvejais prekių pristatymas gali vėluoti dėl 

nenumatytų, nuo Pardavėjo nepriklausančių aplinkybių. Tokiu atveju Pardavėjas įsipareigoja nedelsiant susisiekti su Pirkėju ir suderinti prekių pristatymo klausimus.
4.13. Visais atvejais Pardavėjas atleidžiamas nuo atsakomybės už prekių pristatymo terminų pažeidimą, jeigu prekės Pirkėjui nėra pristatomos arba pristatomos ne laiku dėl Pirkėjo kaltės arba dėl nuo Pirkėjo priklausančių aplinkybių.

 4.14. Prekių pristatymo metu Pirkėjas privalo kartu su Pardavėju arba jo įgaliotu atstovu patikrinti siuntos būklę ir pristatytų prekių komplektiškumą (asortimentą). 
4.15. Pirkėjas, pastebėjęs, kad pristatytos siuntos pakuotė pažeista (praplyšęs pakavimo lipdukas, pažeistos pakuotės ar kitaip išoriškai pažeista), privalo tai atžymėti sąskaitoje-faktūroje, važtaraštyje ar kitame siuntos perdavimo – priėmimo dokumente (Pardavėjo egzemplioriuje). Pirkėjui nepatikrinus siuntos būklės ir (ar) šiame punkte nustatyta tvarka neužfiksavus duomenų apie siuntos pažeidimus, siunta yra laikoma pristatyta tinkama ir nepažeista. 
4.16. Tais atvejais, kai prekių priėmimo metu Pirkėjas pastebi, jog siuntoje nėra tinkamas prekių kiekis arba pateiktos prekės neatitinka jo užsakytų prekių ir tai nėra nurodyta sąskaitoje-faktūroje, važtaraštyje ar kitame siuntos perdavimo – priėmimo dokumente, Pirkėjas privalo nedelsiant informuoti apie tai Pardavėją. 

5. Prekių kokybės garantija ir tinkamumo naudoti terminas
5.1. Visų E-MAXIMA.LT parduotuvėje internete parduodamų prekių savybės bendrai nurodomos prie kiekvienos prekės esančiame prekės aprašyme.

 5.2. Pardavėjas neatsako už tai, kad E-MAXIMA.LT parduotuvėje internete esančios prekės savo spalva, forma ar kitais parametrais gali neatitikti realaus prekių dydžio, formų ir spalvos dėl Pirkėjo naudojamo vaizduoklio ypatybių.

 5.3. Tam tikroms prekių rūšims suteikiama tam tikrą laiką galiojanti prekės gamintojo arba Pardavėjo daiktų kokybės garantija, kurios konkretus terminas ir kitos sąlygos nurodomi tokių prekių aprašymuose ir su prekėmis pateikiamose garantinėse kortelėse (talonuose).
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 5.4. Tuo atveju, kai Pardavėjas tam tikroms prekių rūšims daiktų kokybės garantijos nesuteikia, galioja garantija, numatyta atitinkamų teisės aktų. 

5.5. Pardavėjas neteikia prekių garantinės priežiūros paslaugų, kiekvienu konkrečiu atveju nukreipdamas Pirkėją į garantinį aptarnavimą suteikiantį centrą. 

5.6. Tais atvejais, kai remiantis teisės aktais konkrečių prekių atžvilgiu nustatomas tam tikras tinkamumo naudoti terminas, Pardavėjas įsipareigoja tokias prekes parduoti Pirkėjui taip, kad 

jam būtų suteikta reali galimybė tokiomis prekėmis pasinaudoti iki tinkamumo naudoti termino pabaigos.

6. Sutarties atsisakymas. Prekių keitimas ir grąžinimas.
6.1. Pirkėjas turi teisę atsisakyti E-MAXIMA.LT parduotuvėje sudarytos prekių pirkimo – pardavimo sutarties, pranešdamas apie tai Pardavėjui raštu ne vėliau kaip per 7 (septynias) darbo dienas nuo prekės pristatymo dienos. Laisvos formos pranešimą apie sutarties atsisakymą Pirkėjas privalo pateikti Pardavėjui E-MAXIMA.LT parduotuvės skyriuje „Kontaktai“ nurodytomis susisiekimo priemonėmis ir adresais. 

6.2. Pateikęs raštišką pranešimą apie sutarties atsisakymą, Pirkėjas privalo ne vėliau kaip per 15 (penkiolika) kalendorinių dienų grąžinti prekę (jeigu ji buvo pristatyta) į šių Taisyklių 6.6 punkte nurodytą prekių keitimo ar grąžinimo vietą.

 6.3. Taisyklių 6.1 punkte numatyta teise gali pasinaudoti tik Pirkėjas, kuris pagal LR Vartotojų teisių apsaugos įstatymo nuostatas pripažintinas vartotoju, t.y. fizinis asmuo, kuris pareiškia savo valią pirkti, perka ir naudoja prekę ar paslaugą asmeniniams, šeimos, namų ūkio poreikiams, nesusijusiems su verslu ar profesija tenkinti.

 6.4. Pirkėjas (vartotojas) negali pasinaudoti Taisyklių 6.1. punkte numatyta teise atsisakyti sutarties, kai sutartis sudaryta dėl: 

 6.4.1. maisto produktų;

 6.4.2. kitų kasdieniam vartojimui skirtų prekių pirkimo-pardavimo;

 6.4.3. garso ir vaizdo kūrinių ir fonogramų bet kokiose vaizdo ar garso laikmenose, kompiuterių programų tiekimo ir Pirkėjas pažeidė pakuotės apsaugas; 

 6.4.4. laikraščių, žurnalų ar kitų periodinių leidinių;

 6.4.5. dalyvavimo žaidimuose ar loterijose.

 6.5. Netinkamos kokybės prekės ar kokybiškos prekės, kurių Pirkėjui nepatinka forma, dydis, spalva, modelis ar komplektiškumas, keičiamos ar grąžinamos vadovaujantis 2001 m. birželio 29 d. Lietuvos Respublikos Ūkio ministro įsakymu Nr. 217 patvirtintomis „Daiktų grąžinimo 
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ir keitimo taisyklėmis“ ir kitais galiojančiais Lietuvos Respublikos teisės aktais. Kokybiškos prekės, išvardintos „Daiktų grąžinimo ir keitimo taisyklių“ 18 punkte, nekeičiamos ir negrąžinamos. 
6.6. Prekės keičiamos ar grąžinamos Pardavėjo parduotuvėje “Hyper Maxima”, esančioje Ozo g. 25, Vilniuje, darbo dienomis nuo 09.00 iki 19.00 valandos. Pareiga pristatyti grąžinamą ar keičiamą prekę į šiame Taisyklių punkte nurodytą vietą, o taip pat visos su tuo susijusios išlaidos tenka Pirkėjui, išskyrus, kai grąžinamos ar keičiamos netinkamos kokybės prekės. 

Pirkėjui pageidaujant grąžinti prekes jų pristatymo metu, prekės grąžinamos jas pristačiusiam Pardavėjo atstovui (kurjeriui).
 6.7. Grąžinant ar keičiant E-MAXIMA.LT parduotuvėje įsigytas prekes, Pardavėjas turi teisę reikalauti užpildyti Pardavėjo pateiktą prekių grąžinimo ar keitimo formą.

 6.8. Grąžinamos ar keičiamos kokybiškos prekės privalo būti nesugadintos, nepraradusios prekinės išvaizdos (nenuimtos ir nepažeistos etiketės, nenuplėštos apsauginės plėvelės ir kt.) ir negali būti naudotos. Prekė turi būti grąžinama originalioje pakuotėje, tos pačios komplektacijos, kokios buvo Pirkėjo gauta, būtinai pateikiant prekės įsigijimo dokumentą, garantinę kortelę (jei ji buvo išduota), naudojimo instrukcijas ir kitus prekės priklausinius. Jeigu prekė nėra pilnai sukomplektuota, yra sugadinta, netvarkinga arba nėra tinkamai supakuota, Pardavėjas turi teisę nepriimti prekės, jos nekeisti ir negrąžinti už prekę Pirkėjo sumokėtų pinigų.

 6.9. Už grąžintas prekes sumokėti pinigai išmokami į Pirkėjo nurodytą banko sąskaitą ne vėliau kaip per 5 (penkias) darbo dienas nuo prekės grąžinimo dienos. 

6.10. Grąžinant ar keičiant kokybiškas ir Pirkėjo užsakymą atitinkančias prekes, prekių pristatymo mokestis Pirkėjui negrąžinamas ir nekompensuojamas.

 7. Apsikeitimas informacija.
7.1. Pardavėjas visus pranešimus siunčia ir kitaip kontaktuoja Pirkėjo registracijos formoje pateiktu elektroninio pašto adresu ar telefonu. 

7.2. Pirkėjas visus pranešimus ir klausimus siunčia E-MAXIMA.LT parduotuvės skyriuje „Kontaktai“ nurodytomis susisiekimo priemonėmis ir adresais.

8. Baigiamosios nuostatos.
8.1. Šios taisyklės sudarytos vadovaujantis LR teisės aktais.

 8.2. Šių taisyklių pagrindu kylantiems santykiams taikoma LR teisė.
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 8.3. Atsiradus žalai, kaltoji šalis atlygina kitai šaliai tiesioginius nuostolius LR įstatymų nustatyta tvarka ir pagrindais.

 8.4. Visi nesutarimai, kilę dėl šių taisyklių vykdymo, sprendžiami derybų būdu. Nepavykus susitarti, ginčai sprendžiami LR įstatymų nustatyta tvarka.

Šaltinis: e-maxima.lt 
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Anketinės apklausos rezultatai
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1 pav. Respondentų lytis (proc.)
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2 pav. Respondentų pasiskirstymas pagal amžių (proc.)
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3 pav. Respondentų šeimyninė padėtis (proc.)
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4 pav. Respondentų užsiimama veikla (proc.)
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5 pav. Respondentų išsilavinimas (proc.)
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6 pav. Respondentų gaunamos pajamos per mėnesį (proc.)


7 pav. Dažniausia respondentų maisto produktų pirkimo vieta (proc.)
Produkto gamyba �  Paskirstymas � Vartojimas





Paslaugos koncepcija �  Gamyba ir vartojimas � Piniginiai atsiskaitymo santykiai
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2. Jūsų amžius:


iki 18 metų


19 – 25 metų


26 – 35 metų


36 – 45 metų   


46 – 55 metų


56 – 65 metų


66 ir daugiau metų





3. Jūsų šeimyninė padėtis:


Nevedęs/Netekėjusi, neturiu vaikų 


Nevedęs/Netekėjusi, turiu vaikų 


Vedęs/Ištekėjusi, neturiu vaikų 


Vedęs/Ištekėjusi, turiu vaikų 


Esu išsiskyręs/išsiskyrusi, neturiu vaikų


Esu išsiskyręs/išsiskyrusi, turiu vaikų








1. Jūsų lytis:


Vyras


Moteris








6. Jūsų pajamos per mėnesį:


Mažiau nei 500 lt.


501 – 1500 lt.


1501 – 2500 lt.


2501 lt. ir daugiau





4. Jūsų užsiėmimas:


Moksleivis


Studentas


Studentas/dirbantis


Dirbantis


Bedarbis


Pensininkas








5. Jūsų išsilavinimas:


Pradinis


Vidurinis


Profesinis


Aukštasis universitetinis


Nebaigtas aukštasis 


Aukštasis neuniversitetinis








DELHAIZE


Padėtis: 2 – oji vieta Belgijoje, 6 – oji vieta JAV


Apyvartas: 521 milijardo Belgijos frankų (8,4 milijardo svarų sterlingų)


Pelnas: 23,1 milijardo Belgijos frankų (273 milijonai svarų sterlingų)


Parduotuvių skaičius: 515 Europoje, 2000 visame pasaulyje


Kiti prekių ženklai: „Foodlin“, Hannaford“ (JAV), „Bell – Thai“ (Indonezijoje)


Pirkimų sąjungos su: „Sainsbury‘s“








Ahold


Padėtis: 1 – oji vieta Olandijoje, 2 – oji vieta JAV


Apyvartas: 58,4 milijardo eurų (38,4 milijardo svarų sterlingų)


Pelnas: 2,24 milijardo eurų (1,47 milijardo svarų sterlingų)


Parduotuvių skaičius: 3200


Kiti prekių ženklai: „Albert Heijn“, Food Giant“ (JAV), „Gall & Gal“, „Etos“ (Ispanija), „Pingo Doce“ (Portugalija) 


Pirkimų sąjungos su: „SAFEWAY“ ir „Casino





SAFEWAY


Palengvinantys naštą


Padėtis: 4 – oji vieta, Jungtinė Karalystė


Apyvarta: 7,6 milijardo svarų sterlingų


Pelnas: 341 mln. svarų sterlingų


Parduotuvių skaičius: 476 


Pirkimų sąjungos su: „Ahold“ ir „Casino GROUPE“








Pirkimų sąjunga





Pardavė bendrovę „Giant food“








Pirkimų sąjunga





Casino GROUPE


Padėtis: 6 – oji vieta Prancūzijoje 


Apyvartas: 92,85 milijardo Prancūzijos frankų (919 milijonų svarų sterlingų)


Pelnas: 2,897 milijardo Prancūzijos frankų (287 milijardo svarų sterlingų)


Parduotuvių skaičius: 4550


Kiti prekių ženklai: „Geant“, „Smart“ ir „Final“ (JAV), „Leader Price“ ir kita


Pirkimų sąjungos su: „SAFEWAY“ ir „Ahold“


GROUPE“








Sainsbury‘s


Kad  gyvenimas būtų skanesnis


Padėtis: 2 – oji vieta, 


Jungtinė Karalystė


Apyvarta: 16,4 milijardo


 svarų sterlingų


Pelnas: 827 mln. svarų 


sterlingų


Parduotuvių skaičius: 417 


Kiti prekių ženklai: „Homebase“,


 „Shaws Supermarkets“... 


Pirkimų sąjungos su: „Delhaize“, 


„Esselunga“ (Italija) ir 


„Edge“ (Egiptas). 








TESCO


Padėtis: 1 – oji vieta, Jungtinė Karalystė


Apyvarta: 17,2 milijardo svarų sterlingų


Pelnas: 842 mln. svarų sterlingų


Parduotuvių skaičius: 611 


Kiti prekių ženklai: „Tesco Express“, „Tesco metro“ ir „compact“. Planuoja Rytų Europoje atdaryti 50 didžiųjų prekybos centrų. Kontroliuoja antrąją pagal dydį Tailando prekybos centrų grandinę.








ASDA


WAL MART


Padėtis: 1 – oji vieta pasaulyje, 3 – oji Jungtinėje Karalystėje, atstovaujant bendrovei „Asda“


Apyvarta: 137,6 milijardo svarų (86 milijardo svarų sterlingų)


Pelnas: 4,4 milijardo dolerių (2,7 milijardo svarų sterlingų)


Parduotuvių skaičius: 3636 


Kiti prekių ženklai: „Asda“, „Supercentre“, „Interspar“ (Vokietijoje). 








PROMODES


Carrefour


Padėtis: 1 – oji vieta europoje,  1 – oji vieta Prancūzijoje, 2 – oji vieta pasaulyje


Apyvartas: 30,8 milijardo svarų sterlingų 


Pelnas: 600 milijonų svarų sterlingų 


Parduotuvių skaičius: 8800


Kiti prekių ženklai: „Ed discount chain“ ir „Picard Surgeles“


Pirkimų sąjungos su: „Casino GROUPE“ 











Pardavė „Admires“ parduotuves








Gandai apie galimą prikimą
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