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SANTRAUKA

Ramuné Zutautiené
Pirkimy skatinimo aplinkos formavimas prekybos tinkluose.
Magistro darbas.

Magistro darbe yra vertinamas marketingo ir jo komplekso elemento remimo vaidmuo prekybos
imonése. Analizuojamos priezastys, kurios lémé mazmeninés prekybos imoniy pardavimy
skatinimui skiriamy iSlaidy dalies padidéjima. I1Sskiriamos pirkimy skatinimo aplinkos prekybos
tinkluose sudedamosios dalys: prekybos patal py paskirstymas ir prekiy isdéstymas, prekybos vietos
atmosferosir iSorinés aplinkos kirimas, bel ju jtaka siekiant pardavimy didéjimo ir skatinant pirkéjy
lojaluma prekybos vietai. 1Sanalizavus prekybos vietos aplinka kuriancius elementus, bei ju itaka
mazmeninés prekybos imoniy pardavimy augimui, suformuojamas pirkimy skatinimo aplinkos

modelis, kuris pritaikomas prekybos tinklo parductuvei.

SUMMARY

Ramune Zutautiene
Stimulating environment of purchase formation in trading networks.
Master'sthesis

This master’s thesis presents an analysis of marketing and its complex elements supporting role
in trading companies. Analyzed are the reasons that caused an increase in expenses assigned for
sales promotion by small-scale trading companies. The following component parts of a saes
stimulating environment are distinguished in trading networks: layout of trading premises and
allocation of goods, creation of a trading place’'s setting and external environment, as well as their
influence while aiming at the sales increase and motivation of buyers' loyalty to the trading place.
After the elements creating the trading place’s environment as well as their influence on the sales
increase in small — scale trading companies are analyzed, a model of purchase stimulating

environment is formed and further adapted to a trading network store.



R. Zutautiené. Pirkimy skatinimo aplinkos formavimas prekybos tinkl uose

TURINYS
IVADAS .ottt et et s ettt e s ee et et et e s es ettt ee et er ettt e ettt e e s et et ee e e s e 8
1. MARKETINGO VAIDMUO PREKYBOS [MONESE
1.1. Marketingas ir jo komplekso €lementas rEMIMBES..........cc.coeererirenenene e 10
1.2. Marketingo komunikacinis procesas ir jo svarba rémMimuUi...........ccceeeeeiieeiesieeseseese e 13
1.3. Pardavimy skatinimo vaidmuo prekybos imonése ir pardavimy skatinimo priemonés............... 16
1.4. Pardavimy rémimo augimo PrieZasCiyy @NaliZE............cooeeeeieieeieieeie et s snean 24
2. PREKYBOS VIETOS APLINKA IR JOS ITAKA PARDAVIMAMS
2.1. Prekybos vietos aplinkos sudedamosios dalys ir iSplanavimo modeliai...........ccccoeeeeveieeiieenene. 27
2.2. Prekybos patalpy paskirstymas ir prekiy iSdEStYMBS........ccccvveeieiieieeieceesie e 30
2.3. Prekybos vietos vidings atmosferos ir iSorines aplinkos formavimas...........ccccceeeeveceeceseennns 36

3. PIRKIMU SKATINIMO APLINKOS PREKYBOS TINKLUOSE TYRIMAS

3.1 TYrmMO IMLIES QPIDIEZIMES.....ceeieieeeeiteteeee ettt bbbt et n e e 40
3.2. Prekybos tinkly parduotuviy iSplanavimo ir prekiy iSdéstymo jvertinimas...........ccccccvevecieneee. 42
3.3. Prekybos tinkly parduotuviy vidiné atmosferair isoriné aplinka, bei ju itaka

PAITAVIMEBIMIS. ...ttt ettt ettt ettt e s e e st e bt ehe s e e bt e bt es e eb e she b e e e e e e e e e e e e eneeneeseeneeneebenbenreas 49
3.4. Prekybos tinkluose naudojamy pardavimy skatinimo priemoniy analizé............coeveeereneeneee 58
3.5. Pirkimy skatinimo aplinkos formavimo modelis prekybos tinklo parduotuvéje........................ 63
ISVADOS......oooveeetseetseeseesseess s8R 69
LITERATURA ...ttt ettt s sttt ettt e s s e e s s esesasssetetesesesesess s s s assssseteteseseaas 72
PRIEDAL ...ttt bbbt b et b ettt bbbt b s 76



R. Zutautiené. Pirkimy skatinimo aplinkos formavimas prekybos tinkl uose

PAVEIKSLAI
1 paveikslas. Marketingo Komplekso elementai...........ccoeviiiriieneneseeeeee e 10
2 paveikslas. REmimo KOMPIEKSO BlEMENLA............ccceeriririrerierere et 11
3 paveikslas. Rémimo priemoniy parinkimo PrOCESES..........ccerurerererrerereseseesressessesseseesseseesesessens 12
4 paveikslas. KomunikaciniS proCeSas it JO ElaDaI........ccueevueiueeieeieeeesieceesiesee e sre s sae e saesresneens 15
5 paveikslas. REmimo iSlaiduy Pasi SKirSLYMES........coveveerererieieresiesiesie et se e e e enens 17
6 paveikslas. Pardavimy skatinimo kryptys ir naudojamos pardavimy skatinimo priemongs........... 18
7 paveikslas. Prekybos vietos iSplanavimo alternatyVos...........ccoeceeveieeeesie s 29
8 paveikslas. Prekybos jrangos (lentynu) zony VErtinQuMas.............cceeevvvereieeeeeiiciiineeeeee e e 33
9 paveikslas. Prekiy grupiy iSdeStymas |ENtYNOSE.........ccuviieiueeieieceeste et 34
10 paveikslas. Prekybos tinkly pasiskirstymas pagal parduotuviy tipus...........cccecceveeeeiecieseseennns 41
11 paveikslas. Kasdienés paklausos Prekiv FISYS... ..o eeeieiieie ettt ere s 42
12 paveikslas. Prekybos Vietos iSplanaVimas..........cocoveeeeeieirineeese e 43
13 paveikslas. Prekybos tinkly pasiskirstymas pagal laikiny prekiy neSikliy naudojima.................. 44
14 paveikslas. Parduotuviy pasiskirstymas pagal Kasy SKaCit......ccovrvrerereninenenenieseseeseesee e 46
15 paveikslas. Tyrimo objekty pasiskirstymas pagal iSplanavimo modelius...........cccoeeecererenennenn 47
16 paveikslas. Parduotuviy, irengty vieno ar dviejuose aukstuose, pasisKirstymas..........c.cceeeeeeeneene 48
17 paveikslas. Elementai, itakojantys pirkéju lankymasi prekybos vietojeir pirkimus..................... 50
18 paveikslas. Parduotuviy pasiskirstymas pagal €rdVUME...........cccveieeeereeeenie e 50
19 paveikslas. Garsiniy elementy naudojimas tiriamose ParduOtUVESE............coerererereerieneeneeneeee. 53
20 paveikdas. Parduotuvés naudojancios ir nenaudojancios kvapus kaip pardavimy skatinima......54
21 paveikdas. Prekybos tinkly parduotuvése naudojamos pardavimo skatinimo priemonés............ 58
22 paveikdas. Pirkéju korteliy naudojimas prekybos tinkIUOSE............coeeveevieiecciecece e, 61
23 paveikdas. Pirkimy skatinimo aplinkos formavimo modelis..........cccoveveiviveieceece e 64



R. Zutautiené. Pirkimy skatinimo aplinkos formavimas prekybos tinkl uose

LENTELES
1 lentelé. Trumpalaikio poveikio pardavimy skatinimo veiksmai skirti galutiniams vartotojams.....19
2 lentelé. Prekiy pavyzdzZiyg @lMaINOS...........couereeieieieeeineeese ettt sne e 20
3 lentelé. Prekiy savybés i kurias butina atsizvelgti iSdéstant prekes prekybos saléje...................... 32
4 lentelé. Prekiy pateikimas lentynose pagal ju SAVYDES..........c.covcieiicieie e 33
5 lentelé. Laikiny prekiy neSikliy naudojimo pasiskirstymas pagal parductuviy tipus..................... 45
6 lentelé. Plakaty prekybos tinkluose naudojimasir juy apibadinimas...........ccccceveeveevecieeseceese e 52



R. Zutautiené. Pirkimy skatinimo aplinkos formavimas prekybos tinkl uose

PRIEDAI

1 priedas. Tiriamoji imtis: prekybos tinkly parduotuves

2 priedas. “NorfaL” — Tirksliy g. 5b, Mazeikiai parduotuvés iSplanavimas

3 priedas. “Norfa XL"” — Naftininky g. Mazeikiai parduotuvés iSplanavimas

4 priedas. “NorfaXL” —TilZzes g. 19, Siauliai parduotuves iSplanavimas

5 priedas. “Norfa XXL" - Pramonés g. 6, Siauliai parduotuvés i$planavimas

6 priedas. “Norfa XL” — Respublikos g. 30, Naujoji Akmené parduotuvés iSplanavimas

7 priedas. “Norfa XL” - Justiniskiy g. 12, Vilnius parduotuvés iSplanavimas

8 priedas. “Sarma’ — Zemaitijos g. 47, MaZeikiai parduotuvés iSplanavimas

9 priedas. “Sarma’ — Vilniaus g. 124, Siauliai parduotuveés i$planavimas

10 priedas. “Sarma’ — Vilniaus g. 200, Siauliai parduotuvés iSplanavimas

11 priedas. “Sarma’ — Vilniaus g. 215, Siauliai parduotuvés iSplanavimas

12 priedas. “Sarma’ — Gardino g. 2, Siauliai, jsikiirusi “IKI” parduotuves i$planavimas

13 priedas. “Sarma’ — Konstitucijos g. 7a, Vilnius, jsikarus “Europa’ parduotuveés iSplanavimas

14 priedas. “Sarma’ — Ozo g. 25, Vilnius, isikirusi “Akropolis’ parduotuvés iSplanavimas

15 priedas. “Eurokos’ — Zemaitijos g. 20, MaZeikiai, isikiirusi “Maxima’ parduotuvés iSplanavimas

16 priedas. “Eurokos’ - Zemaitijos g. 51/ Sedos g. 18, Mazeikiai, iskirusi “IKI” parduotuvés

iSplanavimas

17 piedas. “Eurokos’ — Radés g. 27 G, Siauliai parduotuvés idplanavimas

18 priedas. “Eurokos’ — Vilniaus g. 206, Siauliai parductuvés i3planavimas

19 priedas. “Eurokos’ — Vilniaus g. 217, Siauliai parduotuvés iSplanavimas

20 priedas. “Eurokos’ - Gardino g. 2, Siauliai, jsikirusi “IKI Dainai” parduotuvés idplanavimas

21 priedas. “Eurokos’ —Pramonés g. , Siaulial, jsikarusi “Norfa XXL” parduotuvés igplanavimas

22 priedas. “Eurokos’ — Taikos pr. 61, Klaipeda, isikarus “Hyper Maxima’ parduotuvés
iSplanavimas

23 priedas. “Eurokos’ - Vingio g. 29, Klaipéda, isikarus “RIMI” parduotuveés iSplanavimas

24 priedas. “Eurokos’ — V. Kudirkos g. 2, Naujoji Akmené parduotuveés iSplanavimas

25 priedas. “Drogas’ — Zemaitijos g. 45, MaZeikiai parduotuvés iSplanavimas

26 priedas. “Drogas’ — Vilniaus g. 251, Siauliai parduotuvés iSplanavimas

27 priedas. “Drogas’ — Justiniskiy g. 12, Vilnius, isikarus “Norfa’ parduotuveés iSplanavimas

28 priedas. “Drogas’ — Gedimino g. 31b, Radviliskis, isikarus “IKI” parduotuveés iSplanavimas

29 priedas. “Drogas’ — Konstitucijos g. 7a, Vilnius, iskirus “Europa’ parduotuvés iSplanavimas

30 priedas. “Drogas’ —Kestucio g. 2a, TelSiai parduotuvés iSplanavimas

31 priedas. “Drogas’ - Taikos pr. 139, Klaipéda, isikiarusi “BIG” parduotuvés iSplanavimas

6



R. Zutautiené. Pirkimy skatinimo aplinkos formavimas prekybos tinkl uose

32 priedas. “Drogas’ - Savanoriy pr. 43, Vilnius parduotuves iSplanavimas

33 priedas. “Drogas’ — Konstitucijos pr. 16, Vilnius parduotuvés iSplanavimas

34 priedas. “Drogas’ —J. Basanaviciaus g. 3, Panevézys parduotuvés isplanavimas

35 priedas. “Drogas’ - Klaipédos g. 103, Panevézys, isikarus “Maxima® parduotuvés iSplanavimas

36 priedas. “Minima’ — Gamyklos g. 2, Mazeikia parduotuvés iSplanavimas

37 priedas. “Minima’ — Laisvés g. 13, MaZeikiai parduotuves iSplanavimas

38 priedas. “Minima’ — Vilniaus g. 117, Siauliai parductuvés i$planavimas

39 priedas.
40 priedas.
41 priedas.
42 priedas.
43 priedas.
44 priedas.
45 priedas.
46 priedas.
47 priedas.
48 priedas.
49 priedas.
50 priedas.
51 priedas.

“Saulute” — Vilniaus g. 204, Siauliai parductuvés iSplanavimas

“Saulute” —Aido g. 12, Siauliai parduotuvés iSplanavimas

“Saulute” —TilZés g. 121, Siauliai parductuvés iSplanavimas

“Saulute” — L. Petravic¢iaus a. 4a, Naujoji Akmené parduotuveés i Splanavimas
“Saulute” - Kestucio g. 20, TelSiai parduotuves iSplanavimas

“Media’ - Konstitucijos g. 7a, Vilnius, isikarusi “Europa’ parduotuvés iSplanavimas
“Maxima’ — Zemaitijos g. 20, MaZeikiai parduotuvés i$planavimas
“Maxima’ — Vilniaus g.137 a, Siauliai parduotuvés i$planavimas

“Maxima’ — Turgaus a. 23 a., TelSiai parduotuveés iSplanavimas

“Hiper Maxima” — Taikos pr. 61, Klaipéda parduotuvés i Splanavimas

“IK1” — Zemaitijos g. 51/ Sedos g. 18, MaZeikiai parduotuveés idplanavimas
“IK| Dainai”— Gardino g. 2, Siauliai parduotuvés iSplanavimas

“IKI Turgus’ — Vilniaus g. 220, Siauliai parduotuvés iplanavimas



R. Zutautiené. Pirkimy skatinimo aplinkos formavimas prekybos tinkl uose

IVADAS

Ilga laikotarpi pramonés imonés buvo pagrinding ir didelé jéga, kuri diktavo salygas prekybos
imonéms, bel galéjo ignoruoti prekybininky interesus ir sieké vykdyti tik savo marketingo
strategijas. Visos produkty rémimo strategijos, kurias vykdé gamintojai, buvo nukreiptos i
gal utinius vartotojus, aplenkiant mazmenine prekyba vykdancias imones. Si situacijaJAV ir Vakary
Europoje émé keistis XX amZiaus antroje puseje, kai prekybininkai pradéjo vienytis i viena galinga
jéga. Tokj jtakos persiskirstyma salygojo, jog prekybos jmonés i savo veikla jvedé kompiuterines
sistemas, kurios padéjo igyti pri¢jima prie duomeny ir taip valdyti informacija. Gauti duomenys
igalino pamatyti ne tik kuriy produkty didelis apyvartumas, kurie pardavimy skatinimo budai teikia
didzZiausios naudos, bet ir daryti spaudima gamybos imonéms dél nuolaidy bei paramos prekyboje.
Dar vienas laZis buvo, jog tuo pat metu pereita nuo remimo komplekso elemento reklamos prie
pardavimy skatinimo. Prekybos imonés pradéjo tarpusavyje konkuruoti, formuodamos savo ivaizdi
ir savituma per pardavimy skatinimo aplinkos karima.

Lietuvoje pirmigji prekybos tinklai émé steigtis prieS deSimtmeti. Iki to laiko nebuvo ne tik
jokios pardavimy skatinimo “kultros’, bet netgi ir informacijos apie Sia pardavimy didinimo ir
palaikymo priemong. Taciau, kita vertus, nebuvo ir batinybés, kadangi vyravo laikai, kai daugelio
prekiy nebuvo prekyboje arba buvo ribotas ju kiekis. Dabar situacija kardinaliai pasikeitusi. Tarp
prekybos tinkly vyksta konkurenciné kova dél kiekvieno lankytojo, todél netgi parduotuves iSorine
aplinkair jos buvimo vieta turi traukti pirkéjus.

Problema. Didéjantis prekybos tinkly parduotuviy skaic¢ius, prekiuy gausejimas, bei su tuo
susijes trumpesnis prekiy gyvavimo ciklas, geréjantis vartotoju nusimanymas vertinant prekiy
kainas salygoja aukstesni konkurencijos lygi, kuris lemia bidy igyti pranaSuma prieS konkurentus,
ieSkojima. Vienas ju - pirkimy skatinimo aplinkos formavimas, padedantis pritraukti ir iSlaikyti
pirkéjus. Tai yra nauja, dinamiska, nuolatos pasipildanti naujomis galimybémis, reikalaujanti daug
karybiskumo Zmogiskuju ir materialiniy istekliy sritis. Tatiau problema yra tai, jog stokojama
teoriniy modeliy kaip formuoti pirkimy skatinimo aplinka Lietuvos prekybos tinkluose, kokie
skatinimo elementai yra bitini, bei kokiajy itaka pardavimams.

Darbo aktualumas — Prekybos tinklai pasizymi ypatingai dideliu prekiy asortimentu, kuriame
prekés turi daug pakaitaly, todel pardavimy skatinimas tampa neatsiejama dalimi. Taciau nepai sant
to, pardavimy skatinimo aplinka formuojama panaudojant tik praktini bei uzsienio Saliy salygomis
pritaikyta patyrima.

Darbo objektas — Lietuvoje veikianciy prekybos tinkly pardavimuy skatinimo aplinka ir jos

karimas.
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Darbo tikslas — iSanalizavus prekybos vietos aplinka kuriancius elementus bel ju jtaka
pardavimams, suformuoti pirkimy skatinimo aplinkos modeli prekybos tinklo parduotuvei.
Darbo uzdaviniai:
Nustatyti pardavimy skatinimo reikSme, priemones, bel prieZastis, kurios lemia jo
naudojimo augima;
Identifikuoti prekybos viety irengimo sudedamasias dalis bei jvertinti ju itaka pirkimu
skatinimo aplinkos formavimui;
Ivertinti prekybos tinkly parduotuvése naudojamus prekybos patalpy iSplanavimo
modelius bel prekiy pateikimo variantus;
ISanalizuoti prekybos tinkly parduotuviy viding atmosfera ir josiSorine aplinka;
Identifikuoti ir iSanalizuoti parduotuvése naudojamas pardavimy skatinimo priemones,
bei ju jtaka pirkéju elgesiui prekybos vietoje;
Sukurti pirkimy skatinimo aplinkos modeli, pritaikoma prekybos tinklo parduotuvéje.
Moksliné hipotezé — prekybos vietos atmosferos ir iSorinés aplinkos formavimas, parduotuvés
iSplanavimas ir prekiy pateikimas, apjungiant pardavimy skatinimo priemones, turi didelg itaka
pirkéju elgesiui prekybos vietoje ir parduotuvés pardavimams.

Tyrimo metodai - mokslinés literatiiros sisteminé analizé, tyrime naudotas stebéjimo metodas.
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1. MARKETINGO VAIDMUO PREK YBOS IMONEJE

1.1. Marketingasir jo komplekso elementas rémimas

Marketingas, kaip ziniy ir veiklos metody sistema, yra veiksminga tikslo siekimo priemoné
konkurencinéje aplinkoje. Marketingas — tai poreikiy iSsiaiskinimo ir ju tenkinimui reikalingy
sprendimy priemimo bei jgyvendinimo procesas, padedantis siekti Zmogaus ar organizacijos
tikslu(32, p.226).

P. Kotleris | marketinga Ziari kaip i visuomeninj procesa, kuriame vartotojai savo poreikius
patenkina prekiu mainais. Antra vertus, tas pats autorius | marketinga Ziari kaip i analizes,
planavimo, i&ekliy kontrolés, imonés rinkos ir politikos sistema, kurios tikslas — tam tikros
vartotoju grupés poreikiy patenkinimas ir pelno gavimas (22, p.630). Tenkindama vartotojy
poreikius, imoné daro sprendimus, susijusius su pacia preke ir jos kaina, jos pateikimu pirkéjui ir
remimu. Sios keturios sprendimy ir veiksmy grupés sudaro marketingo kompleksa.

Marketingo kompleksas - tai visuma tarpusavyje susijusiy veiksmy ir sprendimy, kuriais
siekiama patenkinti vartotoju poreikiusir pasiekti imonés marketingo tikslus (1, p. 17).

Marketingo komplekso elementai pateikti 1 paveiksle.

Produktas

Klientas
arba
klientas

Paskir stymas

Rémimas

1 pav. Marketingo komplekso elementai
Sadltinis: Kotler, P., Armstrong, G., Sounders, J., Wong, V. (2002). Principles of Marketing, p.
14.
Marketingo kompleksa sudaro keturi elementai, ir kiekvieno iS ju tikslas tenkinti klienty
poreikius, didinant imonés pardavimus, bei kuriant imonés jvaizdi.
Marketingo komplekso elementui preke priskiriami sprendimai ir veiksmai, susije su prekés

karimu, jos gamyba, ipakavimu, pavadinimu, garantijomisir kt.
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Elementas kaina apima sprendimus ir veiksmus, susijusius su prekés kainos nustatymu, jos
keitimu, nuolaidy, teikiamy pirkéjams, bei apmokéjimo salygy tenkinimu.

Marketingo komplekso elementui paskirstymas priskiriami sprendimai ir veiksmai, kuriais
pasirenkami prekés pateilkimo vartotojams keliai, organizuojamas fizinis prekés judéjimas iS
gamybos imongés pas vartotoja.

Elementas remimas — tai sprendimai ir veiksmai, kuriais siekiama pirkéjus informuoti apie prekes ir
paskatinti juos tas prekes pirkti.

Planuodama marketingo veikla, imoné remias visais marketingo komplekso elementais.
Numatydama bendra marketingo strategija savo prekei, kurioje nors rinkoje, imoné sujungia
suderintas prekés, kainos, paskirstymo ir remimo strategijas.

Ziarint i$ prekybos marketingo pozicijy, marketingas yra visuma bady prekéms jkainoti ir
paremti. Marketingas mazmeninéje prekyboje tarnauja kaip apsisaugojimo nuo nejudanciy atsargu,
priemoné. Vartotoja itikinti, kad jam reikia vienos ar kitos prekés padeda marketingo komplekso
elementas rémimas.

Rémimo tikslams pasiekti yra naudojamas remimo kompleksas. Remimo kompleksas yra
tiesioginis budas, kuriuo organizacijos bando komunikuoti su skirtingomis tikslinémis
auditorijomis. Jis susideda iS penkiy pagrindiniy elementy: reklamos, pardavimu skatinimo,

asmeninio pardavimo, populiarinimo, tiesioginio marketingo (2 pav.).

Asmeninis
pardavimas

Pardavimy
skatinimas

Rémimo
kompleksas

Populiarinimas

Tiesioginis
marketingas

2 pav. Rémimo komplekso elementai
Saltinis: Brassington, F., Pettitti S. (2003). Principles of Marketing, p. 569.

Reklama atstovauja neasmening, masing komunikacija. Asmeninis pardavimas — visiSka
priesingybé, jis apima bendravima akis i aki, asmeniskai pritaikytus praneSimus. Pardavimu
skatinimas susideda i$ taktiniu, trumpalaikiuy paskaty, kurios daro jtaka potencialiu klienty elgesiui
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prekybos vietoje. Populiarinimas kuria ir padeda iSlaikyti gerus tarpusavio santykius su daugeliu
suinteresuoty grupiu (pavyzdziui, ziniasklaida, prekybininky sajungair pan.) taip pat ir su klientais.
Tiesioginis marketingas turi kurti asmeninius santykius ir rySius su klientais. Jo vykdymui
dazniausiai naudojami laiskai, telefony skambuciai, elektroninés informacijos perdavimo
priemonés. Kai kurie autoriai (Pranulis, V., Pgjuodis, A., Urbonavicius S., Virvilaité, R.) laiko
tiesiogini marketinga vienu iS reklamos, pardavimy skatinimo ar net asmeninio pardavimo formy,
taciau pasak F. Brasingtono ir F. Pettitti (2003) jis yra atskiras rémimo komplekso elementas.

Rémimo priemoniy parinkimo procesas yrailgalaikis ir pastovus procesas. Jis susideda iS tokiy
elementy: preke, vartotojai, istekliai, remimo priemoniy tikslai ir baigiasi rémimo priemoniy
parinkimu (3 pav.).

Rémimo priemoniy parinkimo procesas prasideda nuo elemento preke, kurios savybés jtakoja
tolimesng proceso eiga ir gaimas aternatyvas. Vartotojy, ar kitaip tariant tikslinés grupés
geografiniai, demografiniai ir psichografiniai kriterijai salygoja skirtingy rémimo priemoniy
pasirinkima. Imonés ir organizacijos keldamos rémimo tikslus turi atsizvelgti i savo turimus
finansinius ir Zmogiskuosius isteklius, kurie gali riboti remimo priemoniy pasirinkima, todél gauti

rémimo rezultatai turi bati atsakingai sekami ir vertinami.

Savybes,
Preke > Unikalumas,
| Sskirtinumas

Vartotojai I—' Tiksliné grupé

Grupés geografiniai,
demografiniai,
psichografiniai kriterijai

Finansiniai I
ZmogiKigi I

A 4

|Stekliai

Rémimo priemoniy tikslai

Rémimo priemoniy
parinkimas

3 pav. Rémimo priemoniy parinkimo procesas
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Rémimo poveiki gali bati sudétinga jvertinti kiekybiskai, taciau reikia gauti prasminga vartotojy
reakcijos i remima, jvertinima. Gerai, kai imoné gali investuoti i kiekviena marketingo komplekso
elementa. Taciau labai daznai yra riboti resursai, todél bitina efektyviai valdyti iSlaidas, tuo paciu
gaunant maksimaly efekta ir aiSkial numatant organizacijos biudzeta.

Marketingo elementas rémimas nuo kity elementy skiriasi savo dalyvavimo komunikaciniame
procese laipsniu. Per preke, kaina, imoné ne tik netiesiogiai perteikia tam tikra informacija,
sustiprina pirkéju ispudzius, daro itaka juy elgesiui, bet ir igyvendina pagrindinius rémimo
uzdavinius, Kurie tiesiogia susije su komunikaciniu procesu. Batent Sio elemento tiesiogine
paskirtis yra sukelti palankia tikslinés rinkos reakcija (susidoméjima ar remiamy prekiy pirkima),
perduodant jos atstovams tam tikra informacija. Marketingo komunikacinio proceso etapai pateikti

kitame skyriuje.

1.2. Marketingo komunikacinis procesasir jo svarbarémimui

Marketingo komunikacija — tai procesas, kuris reikalauja i$ visy vadovaujan¢iy organizacijos
darbuotojy analizuoti, planuoti ir kontroliuoti visus marketingo komunikacijos kontaktus,
Ziniasklaida, praneSimus ir remimo jrankius, susitelkiant i tikslining auditorija, o tuo paciu siekiant
maksimalios marketingo komunikacijos ekonomijos, naSumo, efektyvumo, pagerinimo ir
nuoseklumo (8, p.570).

Sis apibréZimas akcentuoja batinybe strategidkai planuoti ir tvarkyti integruota marketingo
komunikacijos funkcija. Komunikacija net masin¢je reklamos rinkoje, prasideda ir baigias
Zmogumi, nors ten yra labai didel¢ galimybé, kad praneSimas bus suprastas neteisingai.
Pavojingiausia sritis marketingo kontekste yra tai, kad marketingo komunikacijos pastangos gali
bati atmestos.

Komunikacinio proceso aktyvuma lemia vadybiniai sprendimai. Kiekvienas elementas net ir
paprastame komunikacijos modelyje yra laba svarbus, kadangi padeda iSvengti klaidy ir
nesusipratimo. Kiekvienas komunikacinio proceso etapas taip pat yra svarbus planavime, nes i ji
neatsizvelgus gali i8kilti problemos véliau. Tai labal svarbu organizacijoms kuriant ir diegiant
efektyvias integruotas marketingo komunikacijos strategijas.

Komunikacinis procesas yra tampriai susijes su marketingu, organizacija turi suprasti ko nori
rinka, rinkaturi suprasti ka sitilo organizacijair kaip ji sugebés uzpildyti paklausa.

Komunikacinio proceso elementai:

Siuntéjas - marketingo praneSimo siuntéjas yra organizacija, galbat kartu su reklamos
agenttira, kurios nori perducti praneSima tikslinel auditorijai. Marketinge daznai daug

informacijos yra perduodama atvirai, nedeklaruojant siuntéjo tiksly. Tokiu atveju siuntéjo
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planuotas jtikingjimas ir skatinimas yra maziau pastebimas, todel mazesnée tikimybeé, jog
iSkils pasi priesSinimo reakcijos grésmé.

Gavéjas - marketingo praneSimo gavéjas gali bati tiek individualus asmuo, tiek auditorija.
Marketinge siekiama, kad auditorija kuo tiksliau sutapty su imonés pasirinkta tikdine rinka.
PraneSimas - informacija, kuria nori perduoti siuntéjas ar komunikacinio proceso rezultatas.
Marketingo kontekste praneSimas suprantamas kaip reklaminé zinuteé.

PraneSimo uZkodavimas — ta procesas, kurio metu informacijai suteikiama tokia forma,
kuria jis gali bati perduotas gavéjui. DaZniausiai praneSimas perduodamas kalbos
priemonémis, vaizdais, garsais. Siame etape kyla labai daug sudétingy klausimy kaip ir ka
sakyti, tai gali padéti tik iSsamios Zinios apie rinka.

Kanalas —tai yra btido perduoti uzkoduota praneSima gavéjui pasirinkimas. PraneSimas gali
buti perduodamas renkantis masines perdavimo priemones (visuomeninés informavimo
priemonés, specialiis masinés informacijos nesikliai, kaip skydai, plakatai, vitrinos ir pan.),
bei bendraujant su vienu asmeniu tiesiogiai ar naudojantis techninémis priemonémis). Koks
yratinkamiausias budas velgi gali padéti nustatyti Zinios apie rinka.

Dekodavimas — tai pradinés informacijos esmés atkiirimas, remiantis gautu praneSimu. Sis
etapas yra sudétingiausias marketingo specialistui, kuris gali tik tikétis, kad praneSimas buvo
suprastas teisingai. Tikslus uzkodavimas, kanalo parinkimas padidina galimybes, kad
praneSimas bus interpretuotas taip kaip buvo numatyta. Tai ypatingai problematiska kur yra
masinés rinkos ir sudétingi praneSimai, nes kiekvienas klausytojas gaunama praneSima
interpretuoja labai individualiai ir skirtingai, priklausomai nuo asmenybés, patyrimo,
interesy, turimy Ziniy ir daugelio kity dalyky. Taip pat daugelis Zmoniy girdi tai, ka nori
girdeti ar tai kas tuo metu labiausiai atitinka ju interesus, o i likusia praneSimo dali daznai
nekreipia déemesio. TCiau konkreciai televizinés reklamos atveju, Zmonés daznai bando jos
vengti ar ja ignoruoti. Tokia situacija veréia siuntéja tobulinti praneSimo uzkodavima, kad
bet kokiu atveju pralauzty tokia gavéju gynyba ir kad praneSimas buty interpretuotas
tinkamai.

Grjztamasis rydys - tai yra kaip reaguoja gavéjas gaves praneSima. Tai gali bati atviras
veiksmas, kaip produkto isigijimas ar pareikalavimas iSsamesnés informacijos, taip pat gali
buti ir uzdaras, tik akiratio praplétimas ir poZitariy formavimas. Labai nepalanki bet kuriy
masiniy komunikacijos riSiy, tokiy kaip televizija, aplinkybé, yratai, kad griztamasis rysys
gali bati labai létas ir sunkiai nustatomas. Tai yra visiSka prieSingybé komunikacijai akis i
aki, kur griztamasis rySys gali buti jvertintas tuoj pat. Jei praneSimo tikslas buvo parduoti
produkta, tai pardavimy skai¢iai atskleidZia tik dali, norint suZinoti daugiau reikia atlikti

detaly tyrima, nustatantj reklaminio praneSimo jtaka pardavimams.
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Trukdziai - tai bet kurioje komunikacinio proceso vietoje atsirandantys nesklandumai,
iSkraipantys proceso eiga. Trukdziy faktorius kaip joks kitas aspektas jsiterpia tarp siuntéjo
ir gavéjo. Daugelis Zmoniy vengia komerciniy praneSimy, pavyzdZiui, perjungdami
televizijos kanalus. Tokia elgesio pozicija yra didel¢ problema marketingo specialistams.
Tokia situacija reikalauja, kad reklaminis komercinis praneSimas turi bati suplanuotas nuo
pradzios iki galo ir startuoti su nejtikétinu “démesio pritraukimo budu’. PraneSimas gali
padaryti poveiki priverstinai, jei jisyralabai stimuliuojantis ir zadinantis, ir vis tiek iSlieka
rizika, kad gavéjes gaves Zinute susipainios. TrukdzZiai privercia reklamine Zinute gavéjo
mintyse iSsikreipti arbajei bus nukreiptas gavéjo démesys, jisjos negaus.
Komunikacinio proceso elementai ir jo etapai (4 pav.):

() /

. | Uzkodavimas

I
Grjztamasis
rysys

o PraneSimas
TRUKDZIAI

4+ Dekodavimas

4 pav. Komunikacinis procesas ir jo etapai
Sdltinis: Brassington, F., Pettitti S. (2003). Principles of Marketing, p. 572.

Marketingo komunikacija reikalauja daug darbo ir finansiniy sanaudy, todél labai svarbu
kontroliuoti pasekmes, tai kas yra padaryta ir jei butina keisti viena ar kelis aspektus
komunikaciniame procese. Daznai organizacijos prieS pateikdamos praneSima masinéms
auditorijoms, pateikia reklamines zinutes nedidelei auditorijai, kad pazitiréti kaip sekas igyvendinti
tai kas yra numatyta.

Kad marketingo komunikacija buty sckmingair bty efektyviai naudojamos iSlaidos reikia gerai
zinoti tiksling rinka, tiksliai apibrézti kokios reakcijos norima iS tikslinés rinkos, investuoti i
aktualios gautos reakcijos kontroliavimo ir jvertinimo mechanizmus. Visi Sie veiksniai reikalauja
kruop$taus ir logisko planavimo.

Pleciantis rinkoms, komunikacijos procese kaip triukSmo faktorius veikia kultira: kalba, Salies

ekonomikos ir politikos bikle, gyventojai, Salies sociainé struktara ir kt., kuri sudaro tam tikrus
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barjerus produkto atéjimui i vieting rinka. Tarptautingje marketingo komunikacijoje turi bati
atsizvelgta i kulttiry skirtumus parenkant rinkai skirta produkta, komunikacijos kanalus informacijai
perduoti, ruoSiant praneSima, nustatant tiksling auditorija ir pan.

Marketingo komunikacijos proceso metu greta pagrindinio praneSimo yra perduodama ir kita
informacija: produkto dizainas, gamintojo ar praneSimo siuntéjo pavadinimas, apibtadinama kokybeé,
pagrindinai poZzymiai, iSskiriantys produkta i$ panaSiy, esan¢iy rinkoje.

Kartais paciu komunikacijos procesu (teisingai parenkant komunikacijos priemones ir kanalus)
gai bati paveikiama jtakinga visuomenes dalis, jstatymu leidéjai; sukuriamas institucijos jvaizdis,
t.y. vykdomi atitinkami skatinimy tikslai. Masy dienomis vartotojai susiduria su didele panaSiy
produkty pasitla. Todel gamintojai ir pardavéjai tiesiog yra priversti taikyti jvairius skatinimus, kad

priversty vartotojus pirkti ju prekes, keisti nusistovéjusius vartojimo jprocius.

1.3. Pardavimy skatinimo vaidmuo prekybos jmonése ir pardavimy skatinimo priemonés

Daugeli mety reklamos specidistai labiausiai iS komunikacijos rasiy vertino reklama ir laiké ja
svarbiausia. Taciau dabar daugelis marketingo specialisty pripazista, kad svarbios yra visos
naudojamos marketingo komunikacijos rtsys, kurios sumaniai naudojamos gerina imonés ivaizdi,
didina pardavimus, padeda uzmegzti rySius su klientais. Tam neuztenka 30 sekundziy televizijoje ar
vien tik spausdintos reklamos. Imonés ir organizacijos iS esmés pakeité savo marketingo strategijas,
kadangi pripazista, jog vientisa strategija reikalauja laba ivairiy marketingo komunikacijos
priemoniy. Taip pat dauguma jmoniy suprato, kad pardavimy skatinimas yra variklis, kuris padeda
didinti pardavimusir juos palaikyti.

Imoniy darbuotojai sutinka, kad reklama yra bitina, jmonés perspektyvoms, savitumui ir
ivaizdziui. Tegiau Sandien klientai rapinasi daugiau nei perspektyva ar jmoneés jvaizdziu, jie nori
gauti papildomy pasialymy ir paskatu.

Iki Sol tiek marketingo teorijoje, tiek praktikoje, pardavimy skatinimas suprantamas
nevienodai. Dazniausiai pardavimy skatinimas laikomas savoka, aprépiancia ivairias skatinimo
priemones, kurios negali buti priskirtos kitiems remimo veiksniams. 1S tikro pardavimy skatinimas
apima priemones, artimas ne tik rémimui, bet ir kitiems marketingo komplekso elementams.
Pardavimuy skatinimas apibréziamas taip:

Pardavimy skatinimas — tai visuma i pirkéjus nukreipty skatinamojo pobudzio veiksmuy,
sudaranciy palankias salygas prekel isigyti (32, p.337).

Pardavimy skatinimo vaidmuo ir reikSmé JAV ir Vakary Europos imoniy marketingo
programose ypatingai i3augo per pastaruosius 2 deSimtmetius. Siose Salyse ekonomika sustipréjo,

padidéjo vartotoju iSlaidos, kurios padéjo i§udinti pardavimy skatinimo pramone, kuri kasmet augo
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5 — 7 procentais. Vartotojy skatinimu uzsiimancios imones tesia pardavimy skatinimo programy ir
ju tobulinimo priemoniy karima. Pardavimu skatinimo veikla skverbiasi i vis naujas sritis, iskaitant
ir sveikatos apsauga, kompiuterinés ir programinés irangos prekyba, elektronika ir i komunalines
paslaugas.

5 paveikse pavaizduotos JAV firmy iSlaidos dvigjose kategorijose: prekybos rémimas ir

reklama Ziniasklaidoje.

< 60
e
©
= 50
X 2
f ° —a&— Prekybos
> 2 40 - skatinimas, %
c ®© I\.\!:‘
Q@ T 30 —m— Reklama
= \‘\._.\rrrl\. Ziniasklaidoje, %
(Ol e]
o g 20
o %
E7 10
5
@ 0
© > Q 4% > ©
I S V- R
N N S N N
Metai

5 pav. Rémimo iSlaidy pasiskirstymas
Sdltinis: Belch, G.E., Belch, M.A. (2001). Advertising and Promotion, p. 527.

Stulbinan¢iai iSaugo 1é&y, skiriamy prekybos skatinimui, dydis. Sis idaidy padidéjimas
prekybos réemimui iSaugo reklamos ziniasklaidoje saskaita. Lietuvoje tokia iSlaidy persiskirstymo
tendencija iSryskéjo per paskutiniuosius 10 mety. Tai salygojo, jog pradéjo stambéti prekybos
imones, kurios pateikia, labai platy prekiy asortimenta, todél kad iSskirti vienas prekes is kity, jomis
sudominti pirkéja, didelés iSlaidos skiriamos prekybos skatinimui.

Prekybos skatinimas vykdomas per jvairias pardavimy skatinimo priemones, Kkurios
pasirenkamos atsizvelgiant | preke, jos savybes, vartotojus, skiriamas iSlaidas, bei tikslus, kuriuos
norima pasi ekti.

Pardavimy skatinimo veiksniai — kiirybinés veiklos rezultatas, todél juos grupuoti yra gana
sunku. Lengviausia pastebéti désningumus, atsizvelgiant i ka yra nukreiptas pardavimy skatinimas.
Gamintojas pardavimy skatinimo veiksmus nukreipia i prekybininkus (didmenininkus ir
mazmenininkus) ir galutinius prekiy vartotojus, didmenininkai i mazmenininkus, o pastarigji — i
galutinius vartotojus.

Pardavimy skatinimo priemonés — tai visuma budy, kurie yra skirti paskatinti vartotoja isigyti

preke. Pardavimy skatinimas apima | vieninga veiksmy sistema sujungtas priemones, parinktas ne
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tik i8S remimo, bet ir i$ kity marketingo komplekso elementy. Pardavimo skatinimo priemonémis
imoné siekia sukelti stipresneg ir greitesne pirkéju reakcija, atkreipti déemesj | tam tikry prekiy
pasitila, iveikti realizacijos sastingi. Skiriamos tokios pardavimy skatinimo kryptys:

1. Gamintojo pardavimo skatinimo veiksmai, nukreipti | galutinius vartotojus,

2. Gamintojo pardavimo skatinimo veiksmai, nukreipti i prekybininkus,

3. Prekybininky pardavimo skatinimo veiksmai nukreipti i galutinius vartotojus.

Sios kryptysir priemonés, kurios naudojamos pardavimy skatinimui pateikti 6 paveiksle.

Pardavimy
skatinimas

Gamintojas Prekybininkas
(maZmenininkas)
Vartotojai Prekybininkai Vartotojai
Trumpalaiké Ilgalaikis Nuolaidos Parama Pardavimo ir Parduotuvéje
reakcija lojalumas ir nuolaidy par davéjam marketingo - Displéjai
- Nuolaidos - Prekiy sistemos S . parama - Prekiy
. Kuponai pavyzdziai - Pradinei - Pardavéjy - Kooperuota pristatymal ir
- partijai mokymas reklama demonstravima
. Atidetos - Konkursai - Zadimai ir
nuolaidos ir loterijos - Kiekio - Pardavejy + Parama laterijos
_ Natiifine konkursai remimo - Nuolaidosir
. Specidli - Lojalumo - Nanne nukainojimai
. schemos priemonémis - Kuponai
prekiy - Lojdumo
rinkiniy schemos
kaina

6 pav. Pardavimuy skatinimo kryptys ir naudojamos pardavimy skatinimo priemonés
Sdltinis: Pranulis, V., Pajuodis, A., Urbonavigius S., Virvilaite, R. (2000). Marketingas, p. 349.
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1. Gamintojo pardavimo skatinimo veiksmai, nukreipti j galutinius vartotojus — tai pati
gausiausia ir jvairiausia pardavimy skatinimo veiksmu grupé. Jais siekiama dvejopy tiksly:
trumpalaikés vartotoju reakcijosir ilgalaikio lojalumo. Galima siekti Siy tiksly ir vienu metu.

Trumpalaikio poveikio pardavimg skatinimo veiksmai — jais siekiama iSspresti tam tikra
problema: iSparduoti uzsiguléjusias prekiy atsargas, suaktyvinti tam tikros prekés pardavimus,
pristatyti pirkéjams nauja preke ir pan. DaZzniausiai yra sudaromos labai palankios salygos su preke
susipazinti ir {sigyti. Svarbis zemesnio lygmens tikslai yra pritraukti naujy prekés pirkéjy, padidinti
iStikimybe prekiniam Zenklui, suintensyvinti vartojima, suzadinti impulsyvy pirkima.

Pasiekti Siems tiksams naudojama labai daug jvairiu priemoniy ir metody. Jie dazniausiai
paremti tuo, kad pirkéjui siiloma gauti papildomos piniginés naudos ar iSigyti papildomai prekiy,
daZniausiai sumazinus kaina. Sie pasiilymai galioja ribota laika, todél pirkéjai turi apsispresti ilgai
nedvejodami. Tokia skatinimo formatinka Sais atvejais.

Kai pirkéjas prisimena prekés kaina;
Kainos sumazinimas yra pirkéjui finansidkai ar emociskai reikSmingas;
Pasinaudoti suteikiama lengvata yra nesudétinga.

ISvardintais principais yra pagristos tokios pardavimy skatinimo priemonés (35, p. 7) (1 lent.).

1 lentelé

Trumpalaikio poveikio pardavimy skatinimo veiksmai skirti galutiniams vartotojams

Nuolaidos Kuponai Atidétos nuolaidos Speciali
(pinigy graZinimas) prekiy
rinkiniy kaina
- Paprastiausias - Naudojamos kaip kortelés, - Pirkéjas, - Tailkoma
skatinimo badas; suteikiancios papildoma sumokéjes uz perkant  tik
- PrekésiSperkamos lengvata; preke visa kaina, tam tikra
greital, todél padeda | - Kupony suteikiamos nuolaidos dali sumos prekiy
padidinti padaro pirkima gyvesni, susigrazinavéliau; skaiciy;
apyvartuma; idomesnj, emociskai - DaZniausiai yra - Analogidkas
- Padidina prekés patrauklesn;; labai trumpo bidas kitoms
konkurencinguma; - Daznai kupone pateikiama galiojimo, todél nuolaidoms.

- Apiejasinformuoti
daZniausiai
naudojama reklama;

- Padeda parduoti
uzsiguléjusias

prekes.

informacija apie preke, sitiloma

lengvata, jos galiojimo trukme;

- Kuponai gali apimti ir dvigy

skirtingu prekiy lengvatas;

. Si priemoné taikoma tik neilga

laika;

- Susidaro nemazi kastai.

paskatina greital
isigyti preke;

- Patraukia pirkéjus,
nesjie gauna
didesne nuolaida

nei jprastai.
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Ilgalaikio lojalumo siekiantys pardavimo skatinimo velksmai skiriasi nuo trumpalaikiy tuo,
kad jais nesiekiama rezultaty iS karto. Jais dazniau norima pritraukti naujus klientus arba iSlaikyti
senus. Taip pat ir patys metodai arba pristato naujoves arba sudaro salygas, kuriomis pirkéjui
naudingiau isigyti preke. Yratokieilgalaikio lojalumo skatinimo badai:

Prekiy pavyzdziai;
Konkursai ir loterijos;

Lojalumo planai (schemos).

Prekiy pavyzdzZiai. DaZzniausiai naudojamos tokios §io metodo atmainos (2 lent.):

2 lentele
Prekiy pavyzdziy atmainos
Prekiy pavyzdziy metodas M etodui badingi bruozai
Nemokami prekiy Sio metodo esmé¢ — vieng a kelis naujos prekés vienetus duoti
pavyzdziai potencialiam vartotojui i%andyti nemokamai tikintis, kad vartotojas

pastebés naujovés pranasumus ir taps nuolatiniu prekés vartotoju. Tai

leidziasumazinti kitas prekés jvedimo i rinka iSlaidas.

IS dalies mokami prekiy Priklausomai nuo prekes specifikos, kai kuriuos prekiy pavyzdzius dalinti
pavyzdziai gali biti per brangu. Todél gali biti duodama tik dalis prekés, o likusias

reikianusipirkti. Kartais gali tekti nusipirkti ir visai nesusijusia preke.

Bandomo dydzio Nuo jprastos, parduodamos prekeés, prekiy pavyzdziai skiriasi savo dydziu
pavyzdzai ir kaina, kartais — platinimo badu. Vartotojai daZniausiai lengviau ryZtasi
iSbandyti preke maZesniu kiekiu ir lengvatine kaina, nes rizikuoja mazesne
pinigu suma. Toks skatinimo biadas padeda vartotojui iSbadyti daugiau
ivairesniy prekiy ir jgauti vartojimo patirties.

Premijinés prekeés Premijinés prekés yra dazniausiai preke lydincios dovanos. Jos dazniausiai
yra nemokamos arba kartais parduodamos uZ visiskai simboling kaina.
Siuo metodu siekiama kel eto tiksly:

Igyti nuolatiniy lojaliy vartotoju;

Formuoti jmonés jvaizdi;

Pristatyti naujas prekes;

Populiarinti preke ar firma tarp pirkéjy ar ju artimuyju.

Sdltinis: Pranulis, V., Pajuodis, A., Urbonavi¢ius S., Virvilaite, R. (2000). Marketingas, p. 342.

Prekiy pavyzdZiai gali bati pateikiami skirtingais badais:
Pakuoté su didesniu prekeés kiekiu. DaZznai net ant pakuotés yra nurodomas papildomas prekés
kKiekis, taciau iSlieka jprasta prekées kaina;
Perkant viena preke, kitatokia pati yra dovanojama;
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Nusipirkus viena preke, duodama su ja susijusi preké (pvz. perkant plauky Sampiina, gali bati

duodamas plauky balzamas);

Nusipirkus preke, gali bati duodama su ja nesusijusi preké. Toks budas labai tinka norint

supazindinti su naujomis prekémis ar padidinti uzsiguléjusiu prekiy populiaruma.

Konkursai ir loterijos. Tai skatinimo ir informavimo formos, turiné¢ios Zaidybiniy e ementu.
Joms organizuoti gali biti pasitelkiami ir kiti informacijos neSikliai, pavyzdziui televizija, pastas ir
pan. Nors konkursai ir loterijos iS pirmo zvilgsnio gali pasirodyti panasis, taciau tarp ju yra ir
skirtumy. Konkursy metu dazniausiai dalyviams tenka pademonstruoti savo zinias, kurios gali biiti
labai jvairios (tiek apie imong, tiek ir bendro pobadzZio). Konkursai padeda imonei savo prekes
pristatyti didelei ir skirtingai auditorijai. Loterijose vyrauja atsitiktinumo principas. Jos taip pat gali
buti organizuojamos pasitelkiant televizija. VieSai vykstanti loterija, laimétoju apdovanojimai
pritraukia démesj, kuriuo galima pasinaudoti pristatant prekes, formuoti prekinio Zenklo ar jimonés
ivaizdi. Loterijos bilietai gali buti platinami labai jvairiai: pastu, prekybos vietose, parodose, paciy
prekiy pakuotése (pavyzdziui kamstelial, etiketesir pan.).

Lojalumo schemos. Tai laba jvairis budai. Jais siekiam vieno pagrindinio tikslo — kad
vartotojai noréty vél isigyti ta paCia ar tos pacios jmones preke. Nors § metoda daugiau naudoja
mazmenininkai, taciau ji gali naudoti ir gamybos imonés. Pirkéjui uz nuolatini ty paciy prekiy
pirkima ar lojaluma firmos prekéms yra pateikiami naudingi pasiilymai. Nusipirkes tam tikra
prekiy kieki per tam tikra laika pirkéjas gali kita preke gauti nemokamai, gauti nuolaida sekancios
prekés pirkimui, kvietima i jvairius renginius ir pan. Taikydami S| metoda tiek gamintojai, tiek
prekybininkai turi daug erdvés pasireiksti kiirybai ir iSradingumui.

2. Gamintojo pardavimo skatinimo veiksmai, nukreipti j prekybininkus. Kai gamintojas
netiesiogiai paskirsto savo prekes ir paskirstymo kanaluose yra galingu tarpininky, ju skatinimas
tampa labal svarbia priemone paskirstymo sistemos funkcionavimui gerinti. Ji turi stiprinti rinkoje
ne tik paties gamintojo, bet ir jo partneriy (prekybininky) pozicijas. Svarbiausias prekybininky
skatinimo uzdavinys — motyvuoti juos labiau stengtis parduoti batent to gamintojo produktus.

Prekybininky skatinimas — tai laiko atzvilgiu riboti pardavimo skatinimo veiksmai, kuriais
gamintojas siekia papildomomis priemonémis suaktyvinti prekybininky (didmenininky ir
maZzmenininky) pastangas, susijusias su jo prekiy pardavimu (32, p. 344).

Prekybininkal daZniausiai skatinami tokiais veiksmais:

Nuolaidos ir nuolaidy sistemos;
Pardavimo ir marketingo parama;
Parama prekybos personal ui.
Nuolaidos taikomos prekybininkams siekiant dvieju tiksly: paskatinti padidinti gamintojo

produkty pardavimusir stiprinti su jaisilgalaikius rySius. Nuolaidos gali bati keliy rasiy:
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Pradinés partijos lengvatine kaina siekiama paskatinti prekybininka pabandyti prekiauti
tam tikromis gamintojo prekémis.
Kiekio (apyvartos ) nuolaidos suteikiamos perkant tam tikra prekiy kieki arba per tam
tikra laikotarpi (pavyzdZiui, metus) nupirkus prekiy uz tam tikra suma. Tokiu badu
prekybininkas skatinimas pirkti prekes didesniais kiekiais, nuolat pirkti to paties
gamintojo preke.
Natarinés nuolaidos nupirkus tam tikra kieki gamintojo prekiy vietoje kainy nuolaidy
duodama papildomy prekiu. Sias prekes galima traktuoti kaip premijines arba kaip
nuolaida nuo visos prekiy partijos kainos, kadangi gavus papildoma prekiu kieki
sumazéja pirkimo kaina. Gamintojas gauna nauda, nes prekybininkas priverstas parduoti
daugiau prekiy, o taip pat sumaZina savo prekiy atsargas.
Pardavimo ir marketingo parama ji daZzniausiai teikiama dvejais badais:
Kooperuota reklama (kooperuoti rémimo veiksmai) — gamintojas padengia dali su jo
prekiy reklama ar dalyvavimu parodoje ir panaSiai patirty iSlaidy, taip skatindamas
tokius veiksmus.
Parama rémimo priemonémis. Gamintojas nemokamai pateikia prekybininkui jo prekiu
reklamai ir remimui reikalinga reklaming bei informacing medziaga, irenginius. Didelé
dalis Siy priemoniy naudojama pardavimo vietose.
Parama prekybos personal ui:

Prekybininkg mokymas. Gamintojas gali organizuoti seminarus ar kursus prekybininkams

bei ju personalui.

Prekybininkyg konkursai. Ju metu iSaiSkinamos geriausios parduotuvés, pardavéjai, kurie

skatinami piniginiais prizais, dovanomisir pan.

3.Prekybininky pardavimo skatinimo veiksmai nukreipti i galutinius vartotojus — tai
veiksmai, kuriais prekybininkai darydami itaka pirkéju elgesiui nori gauti ju reakcija netrukus. Tai
yra priemonés kurios gali buti naudojamos prekybos vietoje (32, p 346). Nors Sios priemones yra
prekybos imonés marketingo specialisty kiirybos rezultatas, taciau bendrai galimaisskirti:
Displéjai - tai yraivairios vaizdinés priemonés, tokios kaip stendai prekéms sudéti, loterijos
dézés ir kiti parduotuvéje jrengti tablo ir ekranai. Sios priemonés ne tik atlieka savo
funkcijas, bet ir pagyvina prekybos vietos viding aplinka.
Prekiy pristatymai ir demonstravimai parduotuvése gali bati organizuojami tiek paciy
parduotuviy, tiek ty prekiu gamintojy iniciatyva. Pagrindinis skirtumas tarp prekybos ir
gamybos imoniy pristatyty, tai jog gamintojai stengiasi pristatyti viena gaminj ar produkty
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grupe, o prekybininkai pristato tas prekes, kuriy pardavimus nori suaktyvinti. Tai gali biti
labal jvairiy gamintoju, skirtingos paskirties prekés, o taip parduotuvéje teikiama pas auga.
Zaidimai ir loterijos patraukliis tuo, kad patys sukuria Zaidybing, azartidka atmosfera ir taip
atkreipia potencialiy klienty demesj i tam tikras prekes ar parduotuvéje siilomas naujas
paslaugas. Tokiais Zaidimais ir loterijomis siekiama sudominti pirkéjus ir sukelti teigiamy
emocijy, kurias jie véliau prissming gali papasakoti savo draugams, kurie taip pat gali
susidometi.

Nuolaidos ir nukainojimai — viena isS dazniausiy parduotuvés taikomy pardavimo skatinimo
priemoniu. J jgauna skatinimo pavidala tuomet, kai kainos sumaZinimas akivaizdZiai
pademonstruojamas, pavyzdziui nubraukiama sena kaina ir Salia paraSoma nauja mazesné,
Klijuojami Zymekliai su uZraSais“nukainota’, “speciali kaind’, “ypatingakaina’ ir pan.
Kuponai. Kuponus parduotuve gali platinti tiek savo prekybos vietoje, tiek uz jos riby. Tam
pasitelkiamos pasto paslaugos, laikraXiai arba kuponai imetami i aplinkiniy gyvenamuju
rajony Zmoniy pasto déZutes. Turinio atzvilgiu parduotuviy kuponai saviti tuo, kad platinami
ne po viena, o palyginti dideliais rinkiniais: lankstinuko, laikrastio ar net zurnalo pavidalu,
kuriuose dominuoja pristatymai bei reklama, taciau ten spausdinami ir kuponai.

Lojalumo schemos biina labai jvairios ir pirkéjams sitlo labai skirtingas lengvatas. Prekybos
imonés yra suinteresuotos didinti nuolatiniy pirkéju skaiciy, ugdyti ju lojaluma prekybos
vietal. Todel pirkéjams, kurie nuolat lankosi parduotuvéje siekiama sudaryti jspadi, kad jie
¢ia visada laukiami ir jiems skiriamas ypatingas demesys. Vis placiau naudojamos tokios
priemonés kaip pirkéjams rengiami renginiai, pirkéjy kortelés ir pirkéju klubai. Pirkéjams
skirtuose renginiuose gali dalyvauti visi pageidaujantys, tac¢iau nuolatinio kliento kortele
turintys pirkéjy klubo nariai igyjateisg i palankesnes prekiy pirkimo, bei atsiskaitymo u- jas
salygas. Pirkéjo kortel¢je gali bati kaupiami taskai, uz kuriuos jis gaus tam tikry lengvatu
arba nuolaidy. Informacines sistemas idiege prekybininkai, registruodami korteliy savininky
pirkimus, gali gauti daug ziniy apie ju pomégius, reakcija i parduotuvés marketingo

veilksmus ir pan.

Pardavimy skatinimo vaidmuo rémimo komplekse nuolat didéja. Manoma, kad jis ateityje didés
ir ateityje. Esant didelei prekybos imoniy konkurencijai nebeuztenka naudoti vien reklamos
priemones, nes jos vis sunkiau pasiekia tiksling auditorija, taip pat sudétinga jvertinti ju poveiki
pardavimams nors iSlaidos joms yra labai didelés. Todél iSkyla uzdavinys placiau naudoti
pardavimo skatinima, kaip priemong, remiancia prekiy pardavima ir daran¢ia jam tiesiogini poveiki
pardavimo vietoje. [vairas remimo veiksmai vis labiau susipina tarpusavyje, papildydami vienas

kita ir suteikdami daugiau galimybiy kiairybiskiems marketingo specialisty sprendimams.
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1.4. Pardavimy rémimo augimo priezastiy analizé

Daug faktoriy lémé marketingo islaidy skyrima nuo reklamos Zziniasklaidoje pardavimy
rémimui. Tarp ju yraiSaugus mazmenininky galia, mazéjantis |ojalumas prekiniam zenklui, iSauges
rémimo jautrumas, prekiniy zenkly paplitimas, rinkos susiskaldymas, konkurencijair trukdziai.

Mazmeninés prekybos atstovy jtakos padidéjimas. Vienais pardavimy skatinimo padidéjimo
prieZzastiy yra jtakos peré¢jimas | prekybos vieta, tai yra nuo gamintojo pas mazmenininka. PrieS
daugeli mety nacionaliniy prekiu gamintojai turéjo galia ir jtaka, mazmenininkai buvo tik ju
produkcijos tiekéjai. Gamintojai savo produktus gamino pagal vartotojy paklausa, prekés Zenklui
stiprinti buvo daZnai naudojama reklama ir i vartotojus nukreiptas skatinimas, toks kaip pavyzdziy
dalijimas, kuponai, premijos, ir Siek tiek pastangy, kad maZzmenininkai pirkty ju produktus.
MaZmenininkai tik labai maza dalimi prisidedavo prie rinkos tyrimy ir pardavimy analizés, jie
pasitikédavo gamintojy informacija, kadangi ji buvo renkamadél ju prekiniy zenkly.

Taciau paskutiniais metais kelios aplinkybés padéjo pereiti jtakai iS gamintoju pas
mazmenininkus. Pasirodzius skanavimo aparatams savitarnos parduotuvése ir sudétingoms
parduotuviy kompiuterinéms sistemoms, mazmenininkai igijo prié¢jima prie duomeny apie tai kuriy
produkty didelis apyvartumas, kurie pardavimy skatinimo bidai duoda didZiausios naudos.
Mazmenininkai naudodamiesi Sia informacija émé analizuoti gamintojy pardavimus ir tuomet
praSyti nuolaidy ir kito gamintojo palaikymo. Kompanijos, kurios nesutiko su mazmenininky
praSymais daugiau paremti ju prekyba, ju produktai turéjo labai mazai vietos parduotuvés lentynose.

Kitas veiksnys, kuris turéjo jtakos mazmenininky galios iSaugimui, yra nedideliy parduotuviy
susijungimas, kuris iSaugo i didelj susivienijima su labai didele pirkimo galia ir jtaka. Sie dideli
susivienijimai jprato prekiauti remiamais gaminiais ir daryti spaudima gamintojui dél nuolaidy ir
paramos suteikimo. Susivienijimas taip pat leido maZzmenininkams gaunant didesnj pelna tuo paciu
jau reklamuoti savo individualy imonés varda ir individualus pardavimy skatinimas buvo jau kitas
etapas. Tokios tendencijos vyravo jvairiose srityse, maisto, vaisty, sveikatos, groZio produkty,
mazmeningje prekyboje prasidéjo didesné konkurencija, kuri salygojo jau prekybininky marketingo
augima, jiskaitant ir tradicinius pardavimy skatinimo badus. Geras marketingas individualaus
prekybinio zenklo produktams padéjo tapti lyderiais pries kitus prekybinius zenklus ir leido toliau
vystyti inovatyvesng rémimo programa ir turéti konkurencingesnes kainas (35, p. 5).

Mazéjantis lojalumas prekiniam Zenklui. Dar viena svarbi priezastis Iémusi pardavimy
skatinimo padidéjima yra tai, kad vartotojai tapo maziau lojaltis prekiniam zenklui, o pagrindas
isigyti prekes tampa kaina, verté, nauda. Kai kurie vartotojai visada pirks savo mégiamas prekes

pilna kaina, nelaukdami jokiy paskatinanciy pasialymuy. Taciau daugelis klienty yra lojalts
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kuponams, kurie sitilo apsiperkant pasiZiaréti specialiy pasilymuy, kurie iSskiria, vienas prekes i
kity (5, p. 528).

ISauges rémimo jautrumas. Marketingo specialistai marketingo programose labai daznai
naudoja pardavimy skatinima, kadangi ji pirkéjai vertinalabai palankiai. 1999 metais buvo stebimas
daugiau kaip 33000 klienty elgesys ir pastebéta, kad jie reaguoja ir i vartotojy ir i prekybininky
skatinima. Rezultatai parode, kad 42 procentai visy respondenty analizuoja, kurios prekés yra su
kokiu nors pasitlymu, tik 58 procentai visy respondenty mokéjo visa kaina. Ypac populiarts tarp
vartotoju buvo kuponai, ju nenaudojo 24 procentai Klienty. Pagrindiné prieZastis dél ko padidéjo
rémimo jautrumas yratai, jog vartotojai dauguma pirkimo sprendimy priima prekybos vietoje. Taip
elgiasi daugiau kaip 70 procenty pirkéju, kadangi jie reaguoja i prekybos vietose pateiktus pirkimus
skatinancius pasialymus (5, p. 530).

Prekiniy Zenkly paplitimas. Per pastaraji deSimtmetj laba svarbiu aspektu tapo imoniy nauju
produkty karimas. Prekiniam Zenklui populiaréti ir plisti padeda jvairios pardavimy skatinimo
priemonés. Gamybos imonéms yra labai svarbu savo naujiems produktams prekybos vietoje gauiti
daugiau ir geresnes vietas lentynose. Dél patraukliy viety lentynose vyksta didelé konkurencijatarp
gamybininky. Prekybininkai teikia pirmenybg tiems prekiniams zenklams, kurie ju manymu gali
pritraukti daugiau vartotojy, bei padidinti pardavimus ir pelna. Taip pat jie pasinaudoja galimybe
gauti iS gamintojy papildomy nuolaidy.

Rinkos susiskaldymas. Rinkos tapo labiau susiskaldziusios, tradiciné reklama nebepasiekia
didelio efektyvumo, todel marketingo specialistai kuria daugiau segmentuotus ir tikslinei rinkai
pritaikytus pasitilymus. Taip pat daugiau atsizvelgiama i rinkos regionines ir etnines ypatybes. Apie
rinka duomenis padeda gauti kuponai, kuriuose reikia uzpildyti asmeninius duomenis ir juos palikti
prekybos vietoje. Sie duomenys yra suvedami | duomeny bazes, jie yra apdorojami ir gaunama
statisting informacija, kuri padeda apibréZti tikslini vartotojuy srauta, lankantj konkrecia prekybos
vieta. Tokia informacija jgalina marketingo specialistus paruodti tokias pirkimy skatinimo
priemones, kurios sudominaSia tiksling auditorija.

Konkurencija. Kitas veiksnys, kuris lémé pardavimy skatinimo padidéjima yra tai, jog
gamintojai deda daug pastangy ir 1éSy pardavimy skatinimo priemoniy karimui, kadangi stengias
igauti ir iSlaikyti konkurencini pranaSuma prieS prekybininkus ir vartotojus. Daugumos produkty
rinkos jau yra pasiekusios brandos ir sastingio stadijas, todél padidinti pardavimus naudojant
reklama daros vis sudétingiau. Susidarius tokiai Situacijai daug imoniy ir organizacijy buvo
linkusios naudoti jvairias pardavimy skatino priemones. Elgtis prieSingai nei dauguma negali nei
gamintojai, nei prekybininkai, kadangi tuomet iSkyla grésmé tapti nekonkurencingu ir véliau déti

dideles pastangas, bei 1¢3as, kad atgauti prarasta rinkos dal;.
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TrukdZiai. TrukdzZiai daZznai pasitaiko jvairiose masinése informavimo priemonése. Padidéja
tikimybe¢, kad reklama gali nepasiekti tikslinés auditorijos arba biiti suprasta ne taip kaip siekiama.
Pardavimy skatinimo priemonés dazniausiai naudojamos prekybos vietose kur ir patraukia vartotojy
démesi. Naudojamoms pardavimo skatinimo priemonéms taip pat yra keliamas reikalavimas, kad
jos buty aiskios ir kiekvienam suprantamos, taciau jos turi dar viena privaluma pries reklama, nes
iSkilus neaiskumams vartotojas lengvai gali patikslinti gauta informacija pasitelkdamas prekybos
personala. Liekatik nedidel¢ galimybé trukdziams isiterpti tarp marketingo praneSimo ir vartotojo.

Sios prieZastys didesne ar maZesne dalimi lemé imoniy piniginiy ir darbo sanaudy
persiskirstyma iSleidZiant didesne juy dali pardavimy skatinimo priemoniy karimui ir naudojimui,

nei reklamai.

Greitai keiciantis rinkos salygoms, prisiderinti prie Siuolaikinio pirkéjo, kurio poreikiai kei¢ias
dar spar¢iau yra sudétingas prekybos imoniu uzdavinys. Vis tobuléjanti technika, technologija,
beveik kasdien sitilomos vis naujesnés prekés ir paslaugos sudaré tokia situacija, kad atskiry sriciu
specialistal turi padéti vartotojui issirinkti jam naudingiausia preke. Prekiy ir paslaugu gausoje
vartotojas daznai nebezino, kas geriausiai atitikty jo reikmes. Prekybos imonés, kaip ir paslaugy
imonés turi tiesiogini kontakta su galutiniais vartotojais, todél turi galimybe jiems patarti, padéti,
paaiSkinti, iSklausyti ju nuomong ar pageidavimus. Taciau Siuolaikinés prekybos imonés kurdamos
labal dideles parduotuves, kurioje vyrauja savitarna, praranda galimybe patarti pirkéjui, todél prekés
iSsirinkimo funkcija prekybos vietoje padeda atlikti pardavimy skatinimo priemonés, bei
parduotuveés jrengimas. Pasvertas prekybos vietos vidinés ir iSorinés aplinkos suformavimas visu
pirma padeda pritraukti pirkéja i parduotuve. Prekybos jrangos iSplanavimas, prekiu iSdestymas,
daro jtaka pirkéju elgesiui prekybos vietoje, tokiu badu skatina pardavimus.
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2. PREKYBOSVIETOSAPLINKA IR JOSITAKA PARDAVIMAMS

2.1. Prekybos vietos aplinkos sudedamosios dalys ir i§planavimo modeliai

Mazmeninéje prekyboje prekybinés vietos aplinkos formavimas yra vienas svarbiausiy
marketingo priemoniy, turin¢iy poveiki pirkéju elgesiui. Prekybos vietos aplinkos formavimo
sudedamosios dalys yra (30, p. 316):

Parduotuvés iSplanavimas — jo uzdavinys taip paskirstyti ir iSdestyti funkcines zonas, kad
buty sudarytos buity optimizuotas pirkéjy srauto judéjimas ir efektyviai panaudotas salés
plotas;

Prekybos patalpy paskirstymas ir prekiy pateikimas — apima visus prekiy iSdestymo
sprendimus;

Parduotuvés atmosferos formavimas — tai parduotuvés dizaineriy, planuotojy,
apipavidalintoju kuriama erdve, kuri formuoja pirkéjo elgesi prekybos vietoje;

Parduotuvés iSorinés aplinkos formavimas. Jis apima pastato ir fasado apipavidalinima,
iéjimoir vitriny jrengima, bei parduotuves aplinkos formavima.

Prekybos vietos aplinkos jrengimas ypatingai didele reikSme turi maisto ir dazno vartojimo
prekiy mazmeninéje prekyboje. Tai salygoja, jog tokias prekes pirkéjai apsisprendzia pirkti
maZzmeninéje prekybos vietoje, o daZznai tai daroma impulsyviai. Taip pat apsipirkimas tapo
savotiskal laisvalaikio praleidimo forma. Taip pat dél didelés konkurencijos maZmenininkai
stengiasi kurti kuo malonesne prekybos vietos aplinka. Taigi, parductuvés jrengimas tampa
strateginiu veiksniu, kuris gali lemti pasisekima ar nesékme.

Pagrindinis prekybos vietos aplinkos jrengimo tikslas yra — didinti prekybos ploto rentabiluma,
kuris yra vykdomas per prekybiniy patalpy ekonominio efektyvumo didinima, bei malonios
skatinancios pirkti, bei kuo ilgiau pasilikti prekybos vietos atmosferos sukiirima.

IS patirties zinome, jog yralabai skirtingy prekybos vietos irengimo bidy. Kiekvienas ju padeda
pirkéjams susiformuoti tam tikra nuomoneg apie mazmening parduotuve. Parduotuvés irengimo
strategijas galima suskirstyti i dvi grupes:

Aprapinimo prekybos vietos strategija;
Ispadingos prekybos vietos strategija.

Apripinimo strategijos pasizymi prekybos patalpuy funkciniu apipavidalinimu, pabrézanciu
parduotuvés orientavimasi i ekonomiskuma ir pirkéjams palankias kainas. Tai badinga
parduotuvéms, parduodancioms kasdienés paklausos prekes savitarnos centrams, specializuotos
prekybos centrams ir pan. Taciau ir Sie prekybos objekty tipai pastaruoju metu vis labiau siekia

sukurti savo prekybos salése jaukia, malonig atmosfera.
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IspadZio siekiancios strategijos i pirma Vieta iSkelia emocine prekiy pirkimo ir pardavimo puse,
tiksla — prekés pirkimo procese suteikti pirkéjui kuo daugiau malonumo, dziaugsmo, gery
prissminimy. Tai igyvendinama naudojant ivairias emocinio poveikio priemones (spalvas, muzika,
Sviesos efektus, tam tikra vidaus reklama, iSraiskinga prekiy pateikima ir kt.) sukurian¢ias jdomia,
pirkima skatinancia parduotuvés aplinka.

MaZzmeninéje prekybos vietoje didele itaka pirkéjuy elgesiui formuoti ir pirkimams skatinti turi
parduotuves iSplanavimas. Parduotuvés iSplanavimo uzdavinys - taip paskirstyti ir iSdéstyti
funkcines zonas, kad buty sudarytos salygos optimizuoti pirkéju srauto prekybos saléje judéjima ir
efektyvial panaudoti prekybos salés plota. SprendZiant Siuos uzdavinius reikia atsizvelgti | tai, kad
prekybos salé turi atlikti tokias funkcijas (30, p. 320):

technine (prekiy priemimas, ju laikymasir priezitra, prekiy judejimasir kt.);

reklamine (atkreipti pirkéjy demesi, juos vilioti, pateikti, pristatyti prekes);

architektonine (reprezentuoti patalpy erdvuma ir ,,atmosfera”);

ekonomine (sudaryti salygas prekiy apyvartai, rentabilumui didinti, prekiy atsargy
apyvartumui spartinti);

socialine (sudaryti patogias pirkimo ir pardavimo salygas, pirkéjams sukurti gera nuotaika,
personalui - pasitenkinima darbu).

Prekybos salés funkcinés zonos skiriamos tokios (30, p. 321):

Plotas prekems yra plotas, kuriame speciaioje irangoje (prekiu neSikliuose) prekés
pateikiamos pirkéjams. Sis plotas gali bati nuolatinis, pastovus arba gali biti paskiriamas
akciju laikotarpiu, kai tam tikras prekiy asortimentas yra pateikiamas laikinai.

laiptus, liftus.

Kitas prekybos plotas. Parduotuvése, kuriose aptarnauja pardavéjai, jis apima personalui ir
prekystaliams skirtag plota. Savitarnos parduotuvése jam priskiriamas atsiskaitymo mazgy
plotas. Prie kito ploto priskiriamos ir tokios papildomos patalpos kaip prekiy
demonstravimo ir degustavimo salés, poilsio kampeliai ir pan. Paprastai joms priskiriamos ir
tokios patalpos, kurios, nors tiesiogiai neintegruotos | parduotuvés prekybos procesa,
placiaja prasme yra su juo susijusios (kaviné, restoranas bei kiti paslaugy objektai).

Daznai, ypa¢ didelése parduotuvese, aiskiai atriboti Siy trijy funkciniy zony negalima Taip pat
sudétinga nurodyti, koks turi buti optimalus prekybos ploto pasiskirstymas tarp Siy zony, nes tai
priklauso nuo daugelio aplinkybiy (parduotuvés dydzio, prekiy asortimento, naudojamu pirkéjy
aptarnavimo metody, klientirosir kt.).

Prekybos sal¢je isdéstant funkcines zonas siekiama patraukliai pateikti prekiy asortimenta,
sudaryti galimybe racionaliai papildyti prekiy atsargas bei vykdyti kitus vietos logistikos procesus.
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Reikia siekti, kad kuo daugiau pirkéju pabuvoty jvairiose prekybos salés vietose, nestal padidinaju
kontakty su visomis ar daugeliu prekiy grupiy galimybe. Ypac tai svarbu savitarnos parduotuvése.
Kaip isdéstyti parduotuvéje atskiras funkcines zonas, standartiniy rekomendaciju néra, nes tai
priklauso nuo parductuvés tipo bel parduodamy prekiy asortimento.

McGoldrick pastebéjo, kad dazniausiai parduotuviy iSplanavimas atitinka viena iS trijy bendry

tipu ar ju kombinuoty elementy (8, p. 555). I3planavimo alternatyvos pavaizduotos 7 paveikse.

a) koordinaciy modelis b) laisvo srauto modelis c¢) krautuvelés modelis

] —_
JUULL Q@ ! CL
-

O;

7 pav. Prekybos vietos iSplanavimo alternatyvos
Saltinis: Brassington, F., Pettitti S. (2003). Principles of Marketing, p. 555).

Koordinaciy modelis. Koordinatiu modelis daZniausiai yra taikomas supermarketuose su
sistematidkai i&déstytais tarpais. Sis modelis leidZia pirkéjui pereiti maZmeninés prekybos vieta
aplink ir iSilgai, daZniausiai apeinant visa parduotuve. Supermarketai stengiasi sutrukdyti pirkéjui
Kirsti kelia link pagrindiniy produkty tokiu kaip cukrus, duona, pienas ir pan., kurie yra iSblaskyti
po visa parduotuve. Taigi pirkéjas, kuristik nori isigyti keleta pagrindiniy dalyky dar turi praeiti pro
daugybe patraukliy viety, kurios skatina papildomai, impulsyviai pirkti. Eiliniai pagrindiniai
produktai yra iSdélioti lentynose, prie kuriy netoliese yra sukrauti kiti daiktai, kurie yra ne taip
reikalingi, tatiau tokiu biidu daznai juos privergia nusipirkti. Sie maziau reikalingi daiktai bina
sukrauti matomoje vietoje, nors jie biina egzotiski, taciau juos perkant duodama premija ar panasSiai
ir taip jie patraukia démesi ir privercia pirkéja sustoti.

Koordinaciy modelis priveréia pirkéjus aplankyti kaip galima daugiau parduotuves viety, jistaip

pat lengviau ir pigiau irengiamas, bei iSlaikomas. Taciau kita vertus jis gali greitai igristi ir duoti tik
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reikalingo — funkcinio apsipirkimo jspadi. Pirkéjas tikisi gauti nuolaidy tokioje parduotuvéje nors
joje lentynos ir kiti irengimai yra aukstos kokybeés.

Laisvo srauto modelis. Laisvo srauto modelis yra daugiau netaisyklingas, sudétingas lentyny ir
irengimy skirtingy dydziy, formy ir aukCiu. Pirkéjai yra nejpareigoti eiti vienu keliu parduotuvéje
ir gali judeti bet kokia tvarka, nueiti prie vieno stendo, po to atgal, zodziu taip kaip jiems patinka.
Tiek drabuZiy, tiek Kiti maZzmeninés prekybos dalyviai stengiasi padaryti toki bendra vaizda, kuris
savo iSplanavimu pirkéjus padrasinty. Pagal §i modeli prekybos vieta sunkiau ikurti ir iSlaikyti,
taciau galima efektyviau naudoti nei koordinaciy modelj.

Krautuveles modelis. Tuo tarpu, kai laisvo srauto iSplanavimas pardavimo vietoje suvokiamas
kaip IS esmeés vientisa erdve, tai krautuvélés iSplanavimas suvokiamas kaip kelios atskiros erdveés.
Ta gali bati naudojama didel¢je pardavimo erdvéje, kaip universaling parduotuve, kur labai
skirtingi skyriai ir norima sukurti bendra unikaly ir dar artimesnj charakteri.

Daugelis parduotuviy kombinuoja visy trijuy iSplanavimy elementus. Labai didelés parduotuves
gali puikiai naudoti koordinaciy modeli savo bakaléjal ir kitai panaSiai linijai, bet laisvo srauto
modelis patogesnis bus drabuZiams, knygoms, video prekéms. PanaSial ir kitos jvairios parduotuves
kaip kasdienio vartojimo prekiy parduotuvés nori iSsiskirti. Tokios parduotuvés naudoja
supermarkety koordinaciy modeli pagrindiniy prekiy vietoms, tokiy kaip pédkelnés, Sampiinai,
muilai, pleistrai, bet laisvo srauto pri¢jimas dovanoms, parfumerijai, zaislams, namy apyvokos
prekéms. Ka kuriose didelése parduotuvése dovany skyriui gali biti naudojamas krautuveélés
modelis.

2.2. Prekybos patalpy paskirstymasir prekiy isdéstymas

Prekybos salés ploto paskirstymas apima visus prekiy isdéstymo sprendimus, ty. tiek
sprendimus, kuriais tam tikrai prekei (prekiu grupei, prekés pavadinimui) nustatoma vieta prekybos
sal¢éje bei tam tikroje prekybos jrangoje (kokybinis ploto paskirstymas), tiek ir sprendimus,
kuriais nustatoma, kiek tam tikrai prekei (prekiu grupei, prekiy pavadinimui) skirti prekybos salés
ploto bei demonstracinio ploto prekybos irangoje (kiekybinis ploto paskir stymas).

K okybinis ploto paskir stymas. Jis apima du aspektus:

viety, skiriamy prekybos saléje atskiroms prekiy grupéms, nustatyma;
viety, skiriamy prekybinéje jrangoje atskiriems prekiy pavadinimams pateikti, nustatyma.

Kokybinis ploty paskirstymas prekiy grupems. Jo uzdavinys - atskiroms prekiu grupéms parinkti
vieta prekybos saléje. Prekybininko tikslas - taip iSdéstyti prekes, kad jos pirkéja ,vesty" per visa
prekybos sal¢ ir taip skatinty pakeliui isigyti ir neplanuoty pirkiniy. Nustatyta, kad (ypa¢ maisto
prekiu prekyboje) didéejant pirkéjo buvimo prekybos sal¢je laikui, didéja ir impulsyviu pirkiniy
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skai¢ius. Pirkéjo poZidriu, prekés iSdestytos vykusiai, jei prekes, ypa¢ kasdieninés paklausos,
prekybos saléje galimagreitai rasti ir dél to galimagreital apsipirkti.

Parenkant atskiroms prekiy grupéms vieta, reikia turéti galvoje, kad skirtingos prekybos salés
vietos pasizymi nevienodu vertingumu, be to, nevienodas yra ir atskiry prekiy grupiy patrauklumas.
Skirtingas prekybos salés viety vertingumas susijes su pirkéju elgsenos prekybos sal éje ypatybémis.
Pirkéju srauto tyrimai rodo, kad pirkéjo elgsenal prekybos saléje budingi tam tikri desningumai (30,
p. 323):

pirkéjai paprastai juda pries laikrodZio rodykle;

pirkéjai vengia prekybos salés vidurio ir laikosi jos pakra&iy;

pirkéjai aplenkia kampus,

pirkéjal zitri daugiausiai deSing ir prekes ima deSine ranka;

pirkéju judéjimo ritmas kinta: iS§ pradzZiy jie eina sparciau, paskui tempas sulétéja ir
pabaigoje vél paspartéja;

pirkéjai maziau lankosi virsutiniuose aukstuose (daugiaaukstése parduotuvése).

Dél Siy pirkéjy elgsenos ypatybiy ivairiose prekybos salés vietose pirkéjai lankosi nevienodai.

Atsizvelgiant | tai skiriami aktyvis ir pasyvas prekybos salés plotai. Prie aktyviy, kurie yra
labiausial vertingi priskiriamos tokios prekybos salés vietos (30, p. 324):

pagrindinis pirkéjy judéjimo kelias;
prekybos salés plotai pirkéjo deSinéje;
prekybos salés plotai, j kuriuos nukreipiamas pirkéjy srautas,
kryzkelés, kuriose tenka pasirinkti tolesnio judéjimo kryptj;
kasy zona savitarnos parduotuvéje;
aptarnavimo zonos savitarnos parductuveéje;
zonos prie pirkéju transportavimo priemoniu (pvz., eskalatoriy, lifty), esan¢iy jvairiuose
aukstuose.
Pasyviomis (maZiau vertingomis) laikomos tokios prekybos salés vietos (30, p. 324):
prekybos salés plotai pirkéjo kairéje;
pra¢jimai prekybos salés viduryje;
prekybos salés kampai ir aklinos zonos;
nuo iéjimo j parduotuve lygmens nutole aukstai (virSutiniai ir giluminiai).

Nevienodal vertingos yra ne tik prekybos salés vietos, bet ir joje parduodamos prekiu grupés.

Prekés, kuriy pirkti pirkéjas ateina | parduotuve, kurios yra jo apsilankymo tikdas, yra

patrauklesnés uz kitas. Sios prekes pritraukia vartotojus, todél gali biti naudojamos pirkéju srautui,
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ju judéjimo keliui parduotuveéje formuoti. Tuo tarpu prekés, kurios jsigyjamos spontaniskai, kurios
perkamos tik tada, kai pirkéjui pasiilomos, kai i jas atkreipiamas démesys, turi bati pateiktos jo
judéjimo kelyje, t.y. jam pakeliui. 3 lenteléje nurodytos prekiuy savybés, kurios svarbios isdéstant
prekes pirkéjy srauto atzvilgiu (30, p. 325).

3lentelé
Prekiy savybésij kurias biitina atsizvelgti iSdéstant prekes prekybos saléje
Prekes, kuriastikslinga isdéstyti Prekeés, kuriostinka isdéstyti Salia
pagrindiniame pirkéjy judéjimo kelyje pagrindinio pirkéjy judéjimo kelio
- viliojan¢ios prekés (impulsyvia perkamos | - neatidéliotinos  paklausos ir  didelio
prekés, naujoves); patrauklumo prekés;
- mazavertés (nebrangios) prekeés; - vertingos (brangios prekeés);
- daZnai perkamos prekes; - retai perkamos, problematiskos prekes;

- prekés, Kkuriy vienetui eksponuoti reikia |- prekés, Kkuriy vienetui eksponuoti reikia
nedidelio ploto; didelio ploto;

- masinés paklausos prekés. - specialaus poreikio prekeés.

Prekiy pateikimo klausimas iSkyla ne tik del skirtingo atskiry prekybos salés viety vertingumo,
bet ir dél batinumo iSdéstyti prekes viena Salia kitos prasmingai ir kartu, pardavimo pozitiriu,
veiksmingai. Problemakyla dél to, kad kiekviena preke, atsizvelgiant | aplinkybes, gali bati grupuo-
jama, jungiama su kitomis prekémis pagal ivairius pozymius. Atskiroms prekiy grupéms parenkant
vieta prekybos sal¢je reikia atsizvelgti ir | racionalaus bei efektyvaus personalo darbo organizavimo
reikalavimus. Siuo poZitiriu ypa& svarbis parduotuvéje vykstantys logistikos procesai, atsiskaitymo
uz prekes operacijos, materialiniy vertybiy saugumo uztikrinimas ir kt. Be to, itaka visiems prekiu
iSdestymo prekybos saéje sprendimams gali turéti prekybos salés konfigiracija, tam tikros
prekybinés jrangos naudojimui keliami techniniai reikalavimai (pvz., $aldymo agregatams).

Kokybinis prekiy (pavadinimy) prekybos jrangoje isdestymas. Prekybos salés plota paskirscius
atskiroms prekiu grupéms, reikia paskirstyti plota atskiroms prekéms prekybingje jrangoje. Tai
sudétingas uzdavinys, nes tiek prekés, tiek prekiy iSdéstymui naudojamos lentynos bei kita
prekybos jranga yra nevienodos vertés. Lentyny ploto vertingumas vertinamas vertikaliu ir
horizontaliu poZitriu. Vertikaliu poZitriu prekiy pateikimui naudojamos lentynos skirstomos i (30,
p. 326):

virsuting zona (> 160 cm);
2vilgsnio zona (120-160 cm);

pasi ekiamumo zona (80-120 cm);
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pasilenkimo zona (< 80 cm).

Atlikti tyrimai rodo, kad labiausiai perkamos Zvilgsnio zonoje, o blogiausiai - pasilenkimo
zonoje pateiktos prekés. Taigi juo ar¢iau akiy auk&tio preke pateikiama, tuo daugiau galimybiy ja
parduoti. Tyrimy rezultatai taip pat parode, kad spontaniski pirkimai daZniausiai atliekami, kai
prekés pateikiamos 2vilgsnio zonoje. Nustatyta, kad pirkéju 2vilgsnis daugiausia krypsta i
horizontalios lentynos viduri ir | deSing nuo jo, o lentyny pakrastiams ir kairei pusei nuo vidurio

skiriama maziau démesio ( 8 pav.).

Virsutiné zona

Zvilgsnio zona SR
+ + |+

Pasiekiamumo + +

zona N

Pasilenkimo zona

8 pav. Prekybos irangos (lentyny) zony vertingumas

Sdltinis: Pajuodis, A. (2002). Prekybos marketingas, p. 326.

Paveiksle pateiktas prekybos irangos vaizdas, kuriame pliusais pazymétos lentynos, kuriose
lentynose prekés geriausiai perkamos. |Sdéstant prekes prekybos irangoje batina derinti prekiy ir
prekybos jrangos atskiry zony vertinguma. Vertingesnes prekes rekomenduojama pateikti maziau
vertingose jrangos zonose. Zinomas ir intensyvios paklausos prekes tikslinga pateikti Zemutingje ir
pakradtineje jrangos vietoje, 0 maZiau Zinomas arba nezinomas ar nelabai patrauklias prekes -
lentyny viduryje ir pasiekiamumo bei zvilgsnio zonose. Maisto prekiy prekybai pateikiamos tokios
rekomendacijos dél vertikalaus ir horizontalaus prekiy isdéstymo (4 lent.) (30, p.327).

4 |entele

Prekiy pateikimas lentynose pagal jy savybes

Virduje siiloma pateikti: Apacioje siiloma pateikti:
- prekes, kuriy pardavimas skatinamas; - pigesnes prekes;
- brangias prekes; - zemesnés kokybeés prekes;
- auk&tesnés kokybeés prekes; - traukiancias pirkéjus prekes;
- smulkias prekes; - sunkias prekes;
- pelningas prekes. - dideles prekes,
- rySky ipakavima turinéias prekes.
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Yra rekomendacijy ir del prekiy bloky iSdéstymo. Dazniausiai prekiy blokai pateikiami
vertikalia isdéstant prekes, nes toks prekiy pateikimas stabdo pirkéju judéjimo greiti. Be to, taip
iSdéstant prekes sudaromos galimybés geriau apzvelgti asortimento jvairove ir lengviau iranga pa-

pildyti prekémis (9 pav.).

Danty pasta

Danty Sepetéliai

Burnos skalavimo priemonés

Kitos danty prieziaros priemonés

9 pav. Prekiy grupiy isdéstymas lentynose

Kitas prekiy isdéstymo aspektas - isdéstymo daZznumas. Prekiy tarpusavio rySio poZidriu,
prekés, turinéios sasagju, turéty bati pateikiamos viena Salia kitos. Taciau dél ribotos prekybos
frangos talpos to padaryti neimanoma. Be to pirkéjai prarasty orientacija parduotuvéje. Todél
pakartotinis prekiy iSdéestymas atliekamas tik prie atsiskaitymo kasy ir taikant ypatingos pasiiilos
priemones. Siuo atveju skatinamoji preké jgauna pakartotinio kontakto su pirkéju galimybe.
Tyrimai rodo, kad vien tik pakartotinio isdéstymo dar nepakanka, kad prekés buty parduodama
daugiau. Sekmé ateina tada, kai pakartotinis prekiy isdéstymas derinamas su kainy mazinimu ir
reklama.

Kiekybinis ploty paskirstymas. Kiekvienam prekybininkui jtraukiant i asortimenta nauja
preke iSkyla klausimas, koki irangos plota jai skirti, kiek prekés vienety pateikti. Yra pagrindo
gavoti, kad didé¢jant prekés eksponavimui skirtam plotui, pirkéjai dazniau atkreips | ja déemes,
didés pirkimo skatinamasis poveikis, 0 kartu ir prekiy apyvarta. Tai ypa¢ pasakytina apie papildo-
mos paklausos (ne pagrindinio poreikio), gerai pirkéjui zinomas prekes. D¢l gamintojy vykdomos
intensyvios traukimo strategijos bel tiesiogiai galutiniams vartotojams skirtos reklamos ir su tuo
susijusio didelio spontanisky pirkiniy skaic¢iaus, pastebimas tiesioginis rySys tarp prekeés
eksponavimui skirto ploto ir kai kuriy prekiy pardavimo. Tarp pagrindinés paklausos prekiy ir
maZai Zinomy prekiy toks rySys silpnesnis, nes Sios prekeés perkamos iS anksto planuojant ir pirkéjas
ju parduotuvéje ie3ko. Zinoma, prekiy apyvartos augimas dél ekspozicinio ploto iSplétimo turi ribas.
Ta tik iki tam tikros ribos pasireiSkianti tendencija, uz kurios jau papildomuy pirkiniy néra
Manoma, kad pirkéjo pagrindinius poreikius tenkinan¢ioms prekéms Si riba yra arciau, o impulsyvia
paklausa pasi Zymincioms prekéms — toliau.

Prekiy iSdéstymo klausimai turi bati sprendziami ir atsizvelgiant | ekonominius, ypa¢ sanaudy
kriterijus. Prekybos imoniy specialistams kyla uzdavinys ribotus plotus paskirstyti tam tikroms
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prekéms ir prekiy grupems atsizvelgiant ne tik i ju galimybes pritraukti pirkéju, bet ir i su atskiry
prekiy pardavimu susijusias sanaudas.

Prekés isdéstymo patrauklumo poveikis priklauso nuo kontaktavimo su preke linijas ilgio ir
pakuotés. Kuo pakuoté meniskai iSraiskingesné ir didesn¢, tuo daugiau tikimybeés, kad pirkéjas i
preke atkreips démes.

Vertinant atskiroms prekéms skiriama plota ekonominiu poZidriu, patiriamos sanaudos gali biti
suskirstytos i tokias kategorijas (30, p. 325):

Pardavimo ploto sgnaudos. Prekés pateikimas parduotuvéje susijes su  tam
tikromis prekybos patalpu (pvz., nuomos, apsvietimo, apSildymo, valymo ir kt.) ir prekybos
irangos sanaudomis (pvz.,amortizacija).Pirkéjo saveikos su preke linijos liginimas reikalauja
iSplésti prekei skirta plota, o tai sukelia sanaudy padidéjima.

Kapitalo,, suriSmo” sgnaudos. Prekés pateikimas ,,iSaldo” | ja investuota kapitala.
Galimybés sgnaudos. Jei prekybos saléje prekiy pateikimo plotas visas panaudotas, tai tam
tikrai prekel skirtas plotas gali bati iSpléstas tik kitos prekés ploto ir jos sanaudy saskaita.
Toks iSplétimas gali iSstumti kita (kartais gal pelningesng) prekeg, kartu netenkant ir jos
apyvartos.

Papildymo sgnaudos. Prekybos jrangos plotas perima sandéliavimo funkcijas. 18pleciant
saly¢io su preke linijos ilgi mazéja prekiu papildymo daZznumas ir tuo paciu Su juo susijusios
sahaudos.

Ploto nepanaudojimo sgnaudos. Jei pateikiamas tik vienas prekés vienetas, tai ji pardavus
atsiranda pasitilos spraga, nes kitas pirkéjas jau nebegali savo poreikio patenkinti. Prarastos
pajamos dél nejvykusios apyvartos, susijusios su prekés pasialos spraga, vadinamos ploto
nepanaudojimo sanaudomis. Taciau reikia turéti galvojeir tai, kad pirkéjas, ypa¢ norédamas
nusipirkti kasdienés paklausos preke, jos nerades daZniausiai jsigyja substituta. Jei
substitutas duoda toki pat bendraji pelna (antkainio suma), pajamu neprarandama.

Tam tikros prekés pateikimui skirtag plota reikia laikyti optimaliu, jei visy auk&iau minéty
sanaudy suma yra minimali. Tai, be abejo, teorinis problemos sprendimas. Praktiskai atlikti tokius
apskaiciavimus sunku, nes didesnioji dalis parduotuves sanaudy yra bendrosios ir jas priskirti tam
tikram prekybos jrangos ploto vienetui vargu ar imanoma.

Nesvarbu kurj iSplanavima pasirinkty, maZzmeninés prekybos atstovai turi galvoti ir kaip prekes
iSdéstyti. Rosenbloom’ as (1981) pasitlé penkias alternatyvas (8, p. 555):

Atviras iSdéstymas. Atviras iSdestymas leidzZia pirkéjui lengvai pasiekti prekes ir padrasina jas
paimti ir iSbandyti. Tai ypa¢ patogu drabuziy parduotuvése, kadangi klientai gali iSbandyti gaminio
kokybg, audinio tekstiira, juos pasiimti ir pasimatuoti.
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Teminis iSdéstymas. Kad patraukti lankytojo demesj maZmeniniai prekybininkai visose srityse
naudoja teminius iSdéstymus. Pavyzdziui per Kaédas, Velykas ar Motinos diena dovanos ar prekés
pateikiamos teminiuose isdéstymuose. Supermarketai galbat gali pastatyti aplink lentynas statini,
kad susidaryty vaizdas kaip kinieciy kulinarinéje parduotuvéje. Tokie iSdéstymai daznai yra
naudojami laikinai ir pateikiaka ka naujo, nel pastoviai mato pirkéjas.

Gyvenimisko dtiliaus isdestymas. Gyvenimisko stiliaus isdéstymu stengiamas  paryskinti
natiralias produkto savybes, duoti idéjuy kaip ir kur ji galima panaudoti, tam subtiliai naudojant
paveikslus ir kitas priemones. IKEA ir kiti baldy gamintojai, pavyzdZiui pateikia savo gaminius
iSdéestydami kambaryje, kur taip pat pastatomos lentynos su knygomis, ant staly pastatomos lempos,
ant sieny pakabinami paveikslai. DrabuZiy pardavéjai toki stiliu iSreiskia pakabindami dideles
fotografijas pardavimo vietose, kuriose parodomos individualios asmenybésir pan.

Suderintas isdéstymas. Koordinuotas isdéstymas yra panadus i gyvenimisko stiliaus ir teminius
iSdestymus, jame pateikiamos susijusios prekés. Pavyzdziui, moteriSky darbuZiy parduotuvéje gali
bati isdéstyti Svarkai, marskiniai, kelnés, taip pat gali bati prie ju priderinti aksesuarai. Toki
iSdéestyma gali naudoti ir supermarketai, pavyzdZiui, prie pateikty marcipany Salia pateikiamas
cukrus, glajus, valgomi pyragu papuoSimai, miltai, dziovinti vaisiai ir kiti pyragy kepimo produktai.

Suklasifikuotas isdéstymas. Suklasifikuoto iSdéstymo esmé yrata, kad jis yra specializuotas ir
jame dominuoja tik tam prekiy grupé. Pavyzdziui, toks iSdéstymas kuriame yra visi tos prekiy
grupés produktai, kurie yra iSdeéstyti pagal spalvas, dydzius, kainas ir pan. Tokie iSdéstymai sudaro
ispudi, kad Sy prekiy gali isigyti tik ciair ju nerasi kitose prekybos vietose.

Prekybos patalpu paskirstymas ir prekiy pateilkimas, bei iSdéstymas parduotuvéje padeda
formuoti pirkimy skatinimo aplinka. Visy pirma, pirkéjai net nenorés lankytis tokioje parduotuveéje
kur prekybiné jranga iSdéstyta nepaliekant pakankamos erdvés ar prekés isdéstytos nesistemiSkai.
Prekiy isdestymas lentynose, ju atsargu kiekis tiesiogiai jtakoja pardavimy apimtis. Siy elementy
pasirinkima parduotuvéje lemia vartotojai, prekiy asortimentas, bei parduotuvés tipas. Prekybos

imoneés dél netinkamo prekiu pateikimo jose praranda daugiau nei puse galimos apyvartos.

2.3.Prekybos vietos vidinés atmosfer osir iSorinés aplinkos formavimas

Prekybos vietos atmosferos ir iSorinés aplinkos formavimas - yrainterjero ir eksterjero dizainy
fiziniy elementy suma, kurie padeda sukurti parductuvés aplinka kuri vartotojams baty patraukli.
Bendras ispudis yra ypatingai svarbus naujam lankytojui, kuris turi isitikinti, kad ¢ia buvo verta
ateiti.

Kai atskiroms prekiu grupéms ir prekéms nustatomas skiriamas plotas, tuomet sprendziami

interjero dizaino ir prekybos patalpy vidaus estetinés iSvaizdos klausimai. Interjero dizaino tikslas
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yra sukurti prekiy pasiila atitinkancia ir jos savybes pabréZiancia parduotuvés atmosfera, kuri
sudaryty pirkéjams jaukia ir pirkima skatinancia aplinka.

Parduotuvés atmosfer a yra suprantama kaip vaizdiniy, garsiniy, kvapy, temperatiiros veiksniy
sintezé, stimuliuojanti pirkéjo emocing biisena ir prekiy suvokima, bei darantys poveiki jo elgsenai.

Vaizdai — tai tokie elementai kaip paveikslai, pieSiniai, zenklai, rodyklés, pateikiantys pirkéjui
papildomos informacijos arba paskatinantys susipaZinti su konkretiomis prekémis. Zenklai ir
rodyklés padeda pirkéjams orientuotis prekybos sal¢je ir rasti reikiamas prekes. Prie vaizdy
prekybos vietoje priskiriami prekybos salés apSvietimas, spalvos, bei meninis apipavidalinimas.

ApSvietimas gali sukelti jvairiy emociju. Ryskiu apdvietimu ir Se&liais sukeliami Sviesos
efektai leidZia pabrézti pirkimo jspudinguma. Labal svarbu surasti kompromisa tarp pakankamo
prekybos salés apsvietimo ir patrauklaus, malonaus Sviesos poveikio. ApSvietimas taip pat padeda
pateikti produktus padarant juos patraukliais, unikaliais, kad gali pritraukti vartotoja net i atokiausia
prekybos salés vieta.

Parduotuvés atmosferai didel¢ itaka turi spalvos. Kalbant apie spalvas turima galvoje, vidaus
sieny, grindy, prekybinés jrangos spalvos. Kirybiskas spalvuy panaudojimas padeda pirkéjams
sukurti tam tikra nuotaika. Taip pat spalvos gali vizualiai daryti itaka patalpy erdvumui, bel
temperatiiros pojuciui.

Labai svarbu parduotuvés atmosferai ir patalpy meninis apipavidalinimast.y dekoravimas.

Sis elementas pasizymi labai jvairiomis galimybémis tiek naudojant jprastines puoSybos medziagas,
meno karinius, tiek ir netradicinius prekybos Sakai dekoratyvinius elementus.

Garsas. VisiSkatyla yra retas dalykas mazmeninéje prekybos vietoje. Daugelyje prekybos viety
groja muzika nors pirkéjai to ir nepastebi. Nesvarbu ar tai pop muzika, klasika ar kitas muzikos
Zanras, tatiau muzika padeda siekti marketingo tiksly ir kurti jmonés jvaizdi. Svelni muzika
atpalaiduoja pirkéja ir gali priversti pirkéja pasilikti ilgiau, gars muzika gali suaktyvinti pirkéja, o
tuo paciu ir pirkima. Tagiau svarbiausia naudojant muzikini fona atsizvelgti, kad jis deréty su
vaizdiniy elementy kuriamu ispadziu.

Kvapas. Kvapai yralabai svarbus elementas. Parduotuviy vadovai yraisitiking, kad parduotuvés
viduje kepami konditerijos gaminiai, duona, mésa padeda nupirkti daugiau maisto, kadangi sukelia
alkio jausma. Universalinés parduotuvés dazniausiai prie pagrindiniy i¢jimy pastato egzotinés
parfumerijos ir kosmetikos stendus, tuomet pirkéjas ieina i parduotuve maloniai nusiteikes. Tai yra
naudingas dalykas, taciau pardavéjai turi elgtis atsargiai, kad kvapai nebtty neskoningi ir nebity
nemalonas pirkéjui, ir nesuteikty prieSingo efekto. Ka kurie kvapai suteikia Svarumo jausma pvz.
pusies, ka kurie prabangos jausma, pvz. medzio, odos, kiti maloniai stimuliuoja pvz. kavos,

duonos, vienu Zodziu viskas yra naudojama sukurti arba pataisyti pirkéjo nuotaika.
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Kiti dirgikliai. Yrair kiti svarbis dalykai maZzmeninés prekybos vietose pvz. vaikstant lininiu
kilimu jauties nataraliai, taip pat grindy dangos rasis, ju struktira padeda pagerinti parduotuvés
ivaizdi. Pagaliau labai svarbu parduotuvés oro temperatiira, neturi bati nei karsta nei Salta, nes
kitaip pirkéjasilgai neuzsibus tokioje parduotuveéje.

Sunku iSskirti viena iS Sy faktoriy, jausti pirkéju tendencijas ir viska kartu apjungti. Pirkéjas
visada pastebeés, jei truksta nors vieno i$ iSvardinty veiksniy. Sukurta gera atmosfera gali daugeli
pirkéju padaryti pastoviais klientais. Prekiy iSdéstymas, geri persirengimo kambariai, pakankamos
erdveés tarp stendy, kad nesijausty suspausti ar pasimete, tvarkingos vitrinos, gerai matomos prekeés,
patogios mokéjimo vietos, viskas turi buti daroma, kad pirkéjai kuo ilgiau uztrukty parduotuveéje ir
i8leisty daugiau pinigy.

Kiti pirkéjai. MaZiausiai kontroliuogjamas veiksnys yra parduotuvés lankomumo laipsnis.
Praeidamas pro parduotuve pirkéjas stebi kiek joje yra pirkéju. Jei parduotuve yratusiajisgai ija
neuzsukti vengdamas biti nuzvelgtas ar pritraukti didelj pardavéju déemesi. Taip pat nemalonu, kai
parduotuvéje yra spustis. Paprastai tusCias restoranas irgi gali bati nepatrauklus, kadangi gali sukelti
mintj, kad Sioje vietoje yra gaminamas neskanus maistas. Vienintel ¢ parduotuviy rasis, kuriai jtakos
nedaro kiti pirkéjai yra supermarketai, jei jame néra daug pirkéjy, tai leidzia laisviau apsipirkti.
Prekybos centrams pirkéju spustis taip pat gali bati naudinga, kadangi vartotojai Iéciau judair gali
isidéti | krepSelius daugiau prekiy.

Pirkéju skaicius néra pagrindinis dalykas, nes dazniausiai Zzmonés zitiri vienas i kita ir jaucias
geriau, kai aplinkiniai yra i juos panaSis, tai yra, néra rySkiy rasiy, padéties at kity skirtumy.
Paprastai, jei pirkéjas nusprendé nusipirkti kokia nors preke pvz. drabuzi ir pastebéjo, jog kitas
Zmogus tinkantis jam i senelius perka toki pati tik keliais dydZiais didesnj raba, gali persigalvoti ir
nepirkti.

ParduotuvésiSorinés aplinkos veiksniai, kurie daro jtaka parduotuvés jvaizdzZiui yra:

Parduotuves aplinkos formavimas;
léjimo ir vitriny jrengimas;
Pastato ir fasado apipavidalinimas.

Formuojant parduotuveés aplinkg turi bati siekiama funkciniy ir estetiniy tiksly. Parduotuvés
aplinkos formavimas apima tokiu funkcinius elementus kaip patogus parductuvés pasiekimas (tiek
péstiesiems, tiek pirkéjams su automobiliais), pakankamo dydzio automobiliy stovéjimo aikstelé.
Pagrindinis estetinis tikslas — tinkamas aplinkos sutvarkymas, kad aplink parduotuve esancioje
teritorijoje visuomet buty palaikoma Svarair tvarka

léjimo ir vitring jrengimas. Sie i%orinés aplinkos elementai padeda sustiprinti parductuvés
fasado ispudi ir tampa savotiSka prekybos vietos vizitine kortele. Nedidel éms parduotuvéms vitrinos

yravienintelés reklamos priemongés, nuo kuriy priklauso ar i ja bus atkreiptas demesys ir suzadintas
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noras apsilankyti Sioje prekybos vietoje. Parduotuves jéjimas turi nepriekaistingai atrodyti ir bati
taip irengtas, kad i parduotuve visiems ir visada bty lengva patekti. Siauras i¢jimas laitkomas ne tik
nemoderniu, bet ir kuriajvaizdi, jog pirkéjai Soje prekybos vietoje néra laukiami.

Pastato ir fasado iSvaizda — su Siais elementais susij¢ klausimai sprendziami lengviau statant
naujus prekybos objektus, nes kitu atveju atsiranda daugiau ar maziau galimybe ribojanciy veiksniy.
Taciau svarbiausia suderinti funkcinius ir estetinius reikalavimus. Fasado iSoré turi sudaryti
galimybe pastebéti parduotuve ir sukelti susidoméjima iS kuo didesnio nuotolio. Fasadas turi
pranedti tiek pravaZiuojantiems, tiek praeinantiems potencialiems pirkéjams ko gali jie tikeétis Sioje
parduotuveéje, pavyzdziui kokios yra prekiy kainos, prekiu kokybeé, papildomos paslaugos. Taip pat
fasado iSvaizdaturi skirtis nuo konkurenty, bati nepakartojamu, bei atspindéti prekybos Saka ar sritj.
Formuojant prekybos vietos aplinka negalima pamirsti, kad parduotuvés vidus ir iSoré turi bati
susije. Dauguma praeiviy ir pravaZziuojanc¢iy neskiria daug laiko ir démesio susipaZinti su
parduotuves fasado reklaminiais kreipiniais, todel kad jie nelikty nepastebéti rekomenduojama, kad
reklaminé informacija buity paprasta, raiski ir suprantama, uzrasai ir logotipai dideli, aiskas, kuriami
naudojant ryskias spalvas.

Bendras iSorinis pastato ir fasado apipavidalinimas, leidziantis atpazinti prekybos Saka, labai
svarbus igyjant naujus pirkéjus. Asortimenta, kainas, paslaugas ir kt. pirkéjas pajuntair jvertina tik

apsilankes parduotuvéje, tuo tarpu jei iSorinis vaizdas bus nepatrauklus, jis gali ten ir neuzeiti.

Apibendrintai galima pasakyti, kad visi iSanalizuoti veiksniai, kad kurty gera parduotuves
aplinka turi bati ypatingai suderinti. Tai priklauso nuo parductuvés buvimo vietos, reklamos,
remimo, vardo, kainy. Kitaip tariant, parductuvés viding ir iSoriné atmosferos yra paprasti
marketingo komplekso elementai, kurie turi bati strategiskal suderinti, kad sudaryty teigiama
parduotuves jvaizd; ir pritraukty pirkéjus. Netgi pirmas kliento susidarytas vaizdas vos tik jé¢jus per

duris skatina jj jeiti arba verc¢ia apsisukti ir negriZti.
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3. PIRKIMU SKATINIMO APLINKOSPREKYBOSTINKLUOSE TYRIMAS

3.1. Tyrimo imties apibr éZimas

Tyrimas buvo atliktas 2005 mety vasario — balandzio ménesiais. Tyrimui atlikti pasirinktas
stebéjimo metodas, kuris prekybos imoniy marketingo tyrimuose yra placiau naudojamas, nei kity
verslo imoniy. Stebéjimo objektai — 50 Lietuvoje veikianciu prekybos tinkly parduotuviy, kurios
vykdo kasdienés ir periodinés paklausos prekiy mazmening prekyba. Vis imties objektai yra
savitarnos ir vieno ar kito prekybos tinklo parduotuveés. Prieduose pateikti visy tiriamy prekybos
tinkly parduotuviy iSplanavimai, kuriuose pavaizduotas prekybinés jrangos prekybos saéje
iSdéstymeas.

Prekybostinklas—tai daugiau nei 3 prekybos objektai, turintys ta patj pavadinima.

Pagal parduotuviy tipus tyrimo imties objektus galima suskirstyti: prekybos centrus,
kombinuotas parduotuves, hipermarketus, kosmetikos parduotuves, bel kosmetikos ir buities prekiy
parduotuves.

Prekybos centras — sistematizuota, platy maisto prekiy asortimenta sialanti parduotuve. Ne
maisto prekiy asortimentas tokioje prekybos vietoje sudaro apie 5 procentus visy prekiy, kurios yra
svarbiausios buitinés priemonés ir higienos prekés. Prekybos centry privalumas — didelé
automobiliy stovéjimo aikdtel¢ ir Zemos kainos. Zema kaina salygoja tai, kad prekybos centrai
dazniausiai isikuria gyvenamuosiuose rajonuose ir miesto pakra&iuose, juose vyrauja savitarnos
koncepcija, bei ten lankosi vartotojai daznai isigyjantys didesnius prekiy kiekius. Prie tokio tipo
parduotuviy priskiriamos: “Norfa S’, “NorfalL”, “Saulute”, “Media’, “Minima’.

Kombinuotos parduotuvés — jos derina prekyba maisto ir ne maisto prekémis. Ne maisto
prekés sudaro 25 — 40 procenty visy prekiy. Ne maisto prekiuy grupés. buitings ir higienos prekes,
kosmetika, avalyné, drabuziai. Pirkéjai viska gali nusipirkti vienoje vietoje. Tokiu parduotuviu
pardavimo apimtys didelés. Prekybininkai daug investuoja i kombinuotos parduotuvés aplinka,
iranga, prekystalius. Tokios parductuvés dazniausiai isikuria miesty centruose. Juose vyrauja
vidutings, taciau konkurencingos kainos. Tokio tipo parduotuvés yra “Maxima’, “Iki”, “Rimi”,
“NorfaXL"”, “Norfa XXL".

Hipermarketai — jie taip pat priskirtini prie kombinuoto parduotuviy tipo, taciau jie didesni.
Hipermarketuose sitilomas labai platus prekiy asortimentas. Tokiy parduotuviy realizavimo apimtys
labai didelées. Sios parductuvés pazymétos prie parduotuvés pavadinimo pridedant Zodj “Hiper”.
Pavyzdziui, “Hiper Maxima’, Hiper Rimi”.

K osmetikos par duotuvés — tokio tipo parduotuvés néra didelés savo plotu. Kosmetikos prekes
papildo parfumerijos, higienos, galanterijos prekés, siillomas platus Siy prekiy asortimentas. Jose
gali vyrauti ir Zemesnés ir aukstesnés kainos. Kosmetikos parduotuves gali jsikurti kituose prekybos
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tinkluose, tokiuose kaip “Iki”, “Maxima’, taip ir atskirose patalpose. Prie tokiy parduoctuviy
priskirtinos “Eurokos’, “Sarma’ parduotuveés.

Kosmetikos ir buities prekiy parduotuvé — pagal uzimama plota didesnés nei kosmetikos
parduotuvés. Vyrauja platus prekiy asortimentas vienoje vietoje. Kosmetikos parduotuviy prekiu
asortimentas papildomas buiciai skiriamomis prekémis ir priemonémis, Zaislais, maisto papildais,
kojinémis ir pan. Tokiam parduotuviy tipui Lietuvoje atstovauja prekybos tinklo “Drogas’
parduoctuves.

Tiriami prekybos tinklai pagal parduotuviy tipus pasiskirsté (10 pav.).

Kosmetikos ir

buities prekiy Prekybos
parduotuveés centrai
22% 20%

Kombinuotos
parduotuves

0,
Kosmetikos 228

parduotuves Hipermarketai
34% 2%

10 pav. Prekybos tinkly pasiskirstymas pagal parduotuviy tipus

Dauguma imties parduotuviy 34 % sudaro kosmetikos parductuvés ir po lygiai 22 % sudaro
kombinuotos ir kosmetikos ir buities prekiy parduotuvés. Hipermarketai sudaro tik 2 procentus,
kadangi tokio tipo parduotuviy Lietuvoje dar néra daug.

Pirkimy skatinimo aplinka pasirinkta tirti Siy tipy parduotuvése, kadangi jos pirmos perémeé
uzsienio Saliy patirti Sioje srityje, bei pritaiké savo naujose parduotuvése. Taip pat Siu prekybos
tinkly parduotuviy bendra savybé, kad jos vykdo mazmenine kasdienés paklausos prekiy prekyba.
ISsiskiria tik hipermarketai, kurie Salia minéty paklausy prekiy uzsiima ir retos paklausos prekiy
mazmeniniu pardavimu (buitiné technika, vaizdo ir garso aparatira), taciau jie tarp Kity tiriamujy
objekty sudaro 5 %.

Kasdienés paklausos prekémis laikomos iS esmés visos maisto prekés, ir daznai perkamos, bet
nebrangios ne maisto prekés. kojinés, puskojinés, gaanterijos, parfumerijos bel kosmetikos,
higienos, buitinés, tikinés ir kt. prekés (11 pav.). Rinkdamasis kasdienés pakl ausos prekes, pirkéjas

stengiasi tam sugai&ti kuo maZiau laiko. (15, p. 208).
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Kasdienés paklausos prekeés

l l l

. . I . _— Kosmetikair
Maisto prekés I Buitinés prekés I Kojinés I parfumerija
A

y A 4 A 4

Higienos prekeés I Ukinés prekés Galanterija I

11 pav. Kasdienés paklausos prekiy rasys

Kadangi rinkdamiesi kasdienés paklausos prekes pirkéjai negaista tam labai daug laiko, tai
prekybos tinklai turi stengti kuo patraukliau, patogiau jrengti parduotuve, parinkti jai tinkama vieta,
pateikti prekes taip, kad ju pateikimas skatinty lankytojus pirkti. Konkurencija taip pat skatina ne
tik vykdyti prekyba kuo mazesnémis kainomis, bet ir kurti pirkimy skatinimo aplinka kiekviename
prekybos tinkle.

Pirkimy skatinimo aplinka padeda formuoti:

Patogus parduotuvés iSplanavimas;

Prekybos patal py paskirstymas, kuris apima kokybini ir kiekybini aspektus,
Funkcionalusir skatinantis pirkti prekiy pateikimas;

Malonaus ir skatinanc¢io kuo ilgiau uZsibiti prekybos klimato formavimas;

Patrauklios, kvieciancios apsilankyti parduotuvés iSorinés aplinkos formavimas.

3.2. Prekybostinkly parduotuviy iSplanavimo ir prekiy iSdéstymo jvertinimas

Prekybos vietos iSplanavimo svarba pasireikia keliomis funkcijomis. technine, reklamine,
architektonine, ekonomine, ir socialine. Bet pagrindinis tikslas iSlieka optimizuojant prekybos salés
plota siekti pardavimuy didéjimo. Pardavimy skatinimui jtakos turi ploto skirto prekéms ir
atsiskaitymo mazgu ploto efektyvus panaudojimas. Taip pat prekybos vietos iSplanavimas padeda
sureguliuoti pirkéju srautus.

Nubraizytas kiekvieno imties objekto iSplanavimas vaizduoja prekybos vietos ploto
panaudojima skirta prekemsiir atsiskaitymo plota, t.y. kasy zona. 12 paveiksle pateiktas iSplanavimo
pavyzdys:
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- nuolatinis prekiy nesiklis

-  kasos

[ ]
© - pastovus prekiy nesiklis

- informacija (daikty saugykla, loterijos biliety pardavimasir pan.)

- pagrindinial pirkéju srautai

ISplanavime pavaizduoti pagrindiniai prekybos vietos elementai, bei ju iSdéstymas. Nuolatiniai

12 pav. Prekybos vietos iSplanavimas

prekiu neSikliai, tai yra prekybiné jranga, statoma aplink visa prekybos vietos perimetra, o taip pat
per visa salés plota. Ji dazniausiai bina 1,80 — 3,00 m auk&io, plotis 0,35 — 0,60 m. D¢l savo
dydZio ji negali bati mobili, todél jrengiama visam laikui ar iki parduotuvés rekonstrukcijos. Sios
prekybos irangos privalumas, kad galima nesunkiai koreguoti lentyny iSdéstyma, aiskiai eilémis
iSdestyti prekes, kurias pirkéjui patogu pasiimti. Zemiausia ir auk&iausios lentynos daznai
naudojamos prekéms sandéliuoti, nes jos pirkéju démesj patraukia maziausiai ir lieka tik nedidelé
tikimybe¢, kad pirkéjas jam reikalingy prekiy ieskos bitent Siose lentynose. Tokia prekybos iranga
naudoja visos tirtos parduotuves.
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Pastovis prekiy nesSikliai — tai prekybiné jranga, kuri yra 0,70 — 1,80 m auk&io, bei gali biti
labai jvairiy plociy ir formy. Jos vieta parduotuvéje gali keistis. Ji dazniausiai naudojama kokial
nors vienai prekiy grupel pateikti, taciau labai retai maisto prekéms.

Pateiktuose iSplanavimuose néra nurodytos laikiny prekiy neSikliy vietos. Tai susije¢ su tuo, kad
ju vietair isdéstytos prekés gali labai daznai keistis. Prekybos tinkly parduotuvése naudojami laikini
prekiy neSikliai:

Saviti ir tik tam tinklui bizdingi laikini prekiy neSiklius, kuriy dydziai yra labai jvairas ir
koreliuoja nuo 0,60 iki 1,80 m auk&ioir yra 0,40 — 1,50 m plocio;

Gamintojy laikini prekiy neSikliai. Gamintojai vykdydami akcijas ar jvesdami naujus
produktus kuria ir gamina teminius stendus. Jie yra pagaminti iS tokiy medziagy kaip
kartonas, plastikas ir daZzniausiai naudojami viena karta. Tokie stendai, naudojami
prekybos vietoje padeda skatinti pirkéjus isigyti Sia preke, ypac jei greta taikomos
pardavimy skatinimo priemonés, tokios kaip nuolaidos, loterijosir pan.

13 paveikse pateiktas pasiskirstymas tarp prekybos tinkly parduotuviy pagal laikinu prekiy
neSikliy naudojima.

Hl Prekybos tinklai, kurie nenaudoja
laikiny prekiy neSikliy

M Prekybos tinklai, kurie naudoja
laikinus prekiy nesiklius

0‘% 16% 26% Sd‘Vo 46% Sd% 66% 76%
13 pav. Prekybos tinkly pasiskirstymas pagal laikiny prekiy neSikliy naudojima

Laikinus prekiy neSiklius naudoja 66 % visy tirty parduotuviy. Kokio tipo parduotuvés prekes
pateikia laikinuose prekiy nesikliuose detalizuoja 5 lentelé.

Nei viena kosmetikos prekiy parduotuvé prekiy laikinuose prekiuy neSikliuose, nepateikia. Tai
salygoja, jog kosmetikos prekiy parduotuvés naudoja laisvo srauto modeli, o laikini prekiy nesikliai,
kad skatinty nupirkti preke statomi pagrindiniame pirkéjy srauto kelyje. Gamintojy laikinuose
prekiu nesikliuose prekes iSdésto prekybos tinklai, kuriy parduotuves uzima didesnj plota ir naudoja
koordinaciy iSplanavimo modeli. Tokiose parduotuvése sureguliuoti pirkéju srautai, todel efektyvus
budas sudominti pirkéjus prekémis yra pagrindiniame kelyje pastatytas papildomas teminis
iSdestymas, kuris daznai biina patrauklus savo spalvomis, formomisir traukia pirkéja.
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5lentele

Laikiny prekiy nesikliy naudojimo pasiskirstymas pagal parduotuviy tipus

Prekybostinklai, naudojantys laikinus prekiy nesiklius
SKaicius,% | Laikino prekiy neSiklio pobidis Parduotuves tipas Prekybostinklo
parduotuviy
pavadinimas
“Saulute”
18 . Savame prekybos tinkle Prekybos centras “Minima’
’ naudojamas laikinas prekiy : “Media’
o Kombinuota
nediklis “ K|
parduotuve
- Savame prekybostinkle Kombinuota .
naudojamas laikinas prekiy parduotuve Maximal
81,8 nesiklis Kosmetikosir buities “Drogas’
- Gamintojo teikiami laikini prekiy parduotuveé
prekiy neSiklia Hipermarketai “Hiper Maxima’

ISdéstant prekes laikinuose prekiy nesikliuose yra siekiama vaizdingai supazindinti pirkéjus su
preke ir dar karta apie ja priminti. Pirkéjas atkreipia démesi i papildoma prekés isdéstyma
tikédamasis, jog tokiu budu pateiktos prekés kaina yra su nuolaida, yra pateiktas specialus
pasiilymas ar ja isigydamas jis galés dalyvauti loterijoje. Taip pat papildomi prekiy isdéstymai
padeda pagyvinti parduotuvés viding aplinka ir skatina pirkima.

Kasa yra kiekvienam prekybos taskui privalomas elementas. Priklausoma nuo parduotuvés
dydzio, tipo ir lankytoju kinta ir kasy skai¢ius. Kiekviena jmoné rengdama prekybos vieta turi
ivertinti pirkéju lankomuma ir tuomet nuspresti kiek atsiskaitymo taSky verta jrengti. Taip yratodél,
kad vieno atsiskaitymo mazgo jrengimas yra labai brangus, nes jis yra pilnai kompiuterizuotas ir
sinchronizuotas su kita parduotuvés kompiuterine sistema. Néra tikslinga taupyti parduotuves
irengimo sanaudas kasy saskaita, kadangi tai tiesiogiai liecia pirkéju patoguma, nes greitas ir
mal onus aptarnavimas traukia lankytojus. Kasy zonoje naudinga iSstatyti akcijines prekes, naujoves,
smulkias prekes, vaiky démesj traukiancias prekes, kurias pirkéjai gali apzitréti apsispresti nupirkti
laukdami eil¢je. Taip pat kasy zonoje pateikiama pirkéjams aktuali informacija. 14 paveiksle
pateiktas parductuviy pasiskirstymas pagal kasy skaiciu.
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Parduotuveés, kuriose Parduotuvés, kuriose
irengtos 1-2 kasos irengtos daugiau
kaip 2 kasos

14 pav. Parduotuviy pasiskirstymas pagal kasy skaiciu

Parduotuveés, kuriose jrengtos 1 ar 2 kasos pagal tipa yra visos kosmetikos parduotuvés, bei
kosmetikos ir buities prekiy parduotuvés. Sio tipo parduotuveése lankytojy skaicius yra maZesnis,
todél vienos ar dvigju kasy pakanka. Daugiau kaip 2 rengia visi prekybos centrai, kombinuotos
parduotuvés, bei hipermarketai. Siy tipy parductuvése yra didesni pirkéjy srautai, kadangi juose
vykdoma prekyba maisto prekémis, o ir pagal prekybinj plota jos Zymiai skiriasi nuo kosmetikos ir
panaSiy parduotuviy.

I nfor macijos suteikimo taskas yra jrengtas prekybos centruose, kombinuotose parduotuvese ir
hipermarketuose. Kosmetikos bei kosmetikos ir buities prekiy parduotuvése tokia speciaiai skirta
vieta néra butina, tai salygoja, jog Siose parduotuvése maziau lankytojy lyginant su didesnémis
parduotuvémis ir informacija gali bati suteikta bet kurioje prekybos salés vietoje. Taip yrair dél to,
jog Siuose parduotuvése yra daugiau specifiniy prekiy, apie kurias pirkéjai nori iSsamesnés
informacijos. Informacijos punktas rengiamas didesniam pirkéjy patogumui, nes jame galima ne tik
suzinoti informacija apie vykstancias akcijas, bet ir isigyti loterijos biliety, pasidéti asmeninius
daiktus prieS einant apsipirkti, atsiimti laiméta priza ir netgi ikrauti mobiliojo telefono baterija.
Funkcionaliai irengtas informacijos taskas padeda padidinti pirkéju lojaluma prekybos vietai ir
skatina dazniau joje apsilankyti.

Pagrindiniai pirkéjy srautai, tai lankytoju judéjimo trajektorija po prekybos viets. Butent
prekybinés jrangos iSdestymas padeda formuoti pirkéjuy srautus, stengiantis kad pirkéjai aplankyty
visas parduotuveés vietas. Imties objekty iSplanavimuose pateikti pirkéju srautai yra subjektyvis ir
priklausomai nuo pirkéjo apsipirkimo tikslo gali skirtis.

Prekybos vietos iSplanavimas teoriSkai gali bati priskiriamas vienam i$ trijy modeliy:
koordinatiy, laisvo srauto ar krautuvélés. TaCiau praktiskai labai daznai prekybos vietos
kombinuoja du ar visus tris modelius. Tyrimo objekty pasiskirstymas pagal iSplanavimo modelius

pavaizduotas 15 paveiksle.
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Kombinuotas
iSplanavimas
14%

Laisvo srauto
modelis
34%

Koordinac€iy
modelis
52%

15 pav. Tyrimo objekty pasiskirstymas pagal iSplanavimo modelius

Daugiausiai prekybos viety — 52 % yra jrengta pagal koordinaciy modeli. Prekybos tinkly

parduotuveés renkasi §i modeli dél keliy priezastiu:
didelé¢ konkurencija tarp prekybos tinkly ver¢ia atidaryti kuo daugiau parductuviy
jvairiose Lietuvos vietose, 0 rengiant parduotuve pagal S iSplanavima patiriama
maZiausiai sahaudy;
koordinatiy modelj naudoja prekybos centrai ir kombinuotos parductuvés bei
kosmetikos ir buities prekiy parduotuvés, kadangi ten didelis prekiy asortimentas, o Sis
modelis privercia pirkéjus judéti po visa parduotuve, aplankant visas jos vietas ir
trukdydamas kirsti kelia link pagrindiniy maisto produkty.
Sis modelis padeda numatyti pirkéju srautus, todel galima pirkeju “kelyje’ iSstatyti
prekes, kuriy pardavimus norima paskatinti. Sie iSstatymai traukia pirkéjuy demesi ir
skatina isigyti neplanuoty prekiy.

Pagal laisvo srauto modeli yrairengti 34 % tiriamieji objektal, visi Sie objektai yra kosmetikos
parduotuves. Pagal § modeli jrengtoje parduotuvéje pirkéjal gali laisvai judéti, jame yra jvairesnée
prekybiné iranga, kuri padeda laisviau jaustis pirkéjui. Nors kosmetikos prekés taip pat priskiriamos
prie kasdieniniy prekiy, tagiau vis tik jos jsigyjamos reciau nei maisto prekés. Toks iSplanavimas
netrukdo prieiti prie vieny ar kity dominanciy prekiu, kaip koordinaciy modelis.

Kombinuota iSplanavima naudoja 14 % tirty parduotuviy. Pagal tipus Sios parduotuvés yra
kombinuotos ir hipermarketai. Tokj iSplanavima salygoja, kad Sios prekybos vietos uzima dideli
plota ir taip sudaro galimybe kai kurioms prekiy grupéms pateikti, naudoti laisvo srauto
iSplanavima. DaZniausiai pateikiamos prekiy rasys. higienos, kosmetikos ir parfumerijos prekeés.
Dauguma parduotuviy jrengtos kombinuojant koordinaciy ir laisvo srauto modelius, taciau galima
kombinacija ir su krautuvélés modeliu. Krautuvélés modelis tirtose parduotuvése yra pritaikomas
alkoholio skyriui.
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Vertinant patoguma pirkéjams, o tuo paciu prekybos vietos patraukluma, jtakos turi ne tik

iSplanavimas, bet ir ar ji irengta viename ar dviejuose aukstuose.

B Parduotuveés jrengtos 1 aukSte

4% OParduotuvés jrengtos 2
aukstuose

96%

16 pav. Parduotuviy, jrengty vieno ar dviejuose aukstuose, pasiskirstymas

Parduotuviy, kurios yra irengtos dvigjuose aukStuose yra nedidel¢ dalis — 4 %. Kadangi
nagrinéjamos parduotuvés vykdo kasdieniniy prekiy prekyba, tai toks irengimas yra prekybos vietos
trakumas, pirkéjai tai vertina kaip nepatoguma. Taip pat toks jrengimas neskatina pardavimy, nes
dauguma pirkéjy dazniausiai aplanko tik pirmaji auksta.

ISplanavimo jtaka pardavimy skatinimui yrata, jog padeda sureguliuoti srautus, t.y. vesti pirkéja
taip, kad jis kuo ilgesni laika praleisty parduotuvéje ir isigytu neplanuoty pirkiniy. Taip pat
“pagrindiniame pirkéju kelyje’ iSstatytos tam tikros prekiu grupés ar prekiy vienetai daugiau traukia
pirkéju démesj, nei gulédami lentynose, todél isigyjami dazniau.

Prekiy pateikimas — jis apima sprendimus kurioje prekybos salés vietoje skirti tam tikrai prekei
ar prekiy grupei isdéstymo vieta, bel kaip ir kurioje prekybinés jrangos dalyje jas pateikti. [vertinus
pirkéju srautus prekybos vietoje iSrySkéja prioritetings, bei maziau lankomos prekybos salés vietos.
Nataralu, kad ty prekiy, kurios yra iSdéstytos pagrindiniame pirkéju srauto kelyje, pastebimumas, ir
impulsyviu pirkimy skaic¢ius yra didesnis, o tuo paciu didé¢jair ju pardavimai.

Prekiy grupems isdestyti prekybos salés vietoje parinkimas yra prekybininky uzdavinys.
Nustacius prekybos salés prioritetines vietas bei suskirscius prekiy grupes pagal populiaruma tarp
nuolatiniy pirkéjuy prekybos tinkly marketingo specialistai sudaro prekybos salés planogramas,
kuriose nurodomos visy grupiy isdéstymo vietos.

Prekybos tinkly parduotuvése yra iSskiriama pirminé kryptis, kuria pasirenka pirkéjai vos tik
iéje 1 parduotuve. Toje prekybingje irangoje, kuri pirmiausia krenta i akis ka tik j¢jusiems pirkéjams
yra isdéstomos to sezono, mety Svenciy prekées, arba tos prekeés, kuriy pardavimus ypatingai norima
padidinti. Tokia tendencija salygoja, kad ka tik | parduotuve atéjes pirkéjas turi dar pakankamai
laiko pasidométi preke, o taip pat turi 100 % pinigy SUMOS.
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Dar viena prekybos tinkly parduotuviy prekiy grupéms skiriamy viety prekybos saléje
parinkimo savybeé, tai, jog dazniausiai perkamoms prekéms iSdéstyti vietos yra parenkamos ne viena
Sdlia kitos, 0 jas iSsklaidant. Taip yra aktyvinami pirkimai ty prekiy, kurios iSdéstytos Salia, o taip
pat iSvengiama pirkéju vienoje salés vietoje koncentracijos.

Prekiy grupéms vieta prekybos saléje parenka prekybininkai, kai tuo tarpu prekybos tinkly
parduotuves lentynose prekei vieta parinkti jtaka gali daryti gamintojai ar prekiy tiekéjai. Prekybos
vietoje dél geresniy viety lentynose tarp prekiy gamintojy yra didelé konkurencija, kadangi nuo to
priklauso kaip prekés jsitvirtina rinkoje ir kokia ju realizacija. Taciau galutini sprendima priima
patys prekybos tinklai atsizvelgdami | kuo geresnes gamintojy sitilomas salygas.

Nuolatiniy prekiy neSikliy iSplanavimas formuoja pirkéju srautus prekybos saléje. Atsizvelgiant
jtai yraparenkama vietaiSstatyti papildomus laikinus prekiu neSiklius. Papildomai iSstatyta preke
suteikia pirkéjui dar viena galimybe pamatyti ir ja iSigyti. Prekés turi bati iSdéstomos taip, kad ju
paieSka pirkéjams bty maksimaliai lengva. Negalima tikeétis, kad pirkéjai bet kokiu atveju ieSkos
jiemsreikalingos prekés, dél to jie gali pasirinkti kita prekybos tinklo parduotuve. Populiariy prekiy
grupiu prekybos saléje, bei prekybingje jrangoje isdéestymas turi padéti padidinti silpniau perkamy
prekiy pardavimus.

3.3. Prekybostinkly parduotuviy vidiné atmosferair iSoriné aplinka, bei jy jtaka

par davimams

Prekybos vietos interjero ir jo elementy tiksas yra sukurti prekiy pasitla atitinkancia
parduotuves atmosfera, kuri sudaryty pirkéjams jaukia ir pirkima skatinancia aplinka. Prekybos
tinkly parduotuviy interjero kirimas yra atsakingas Zingsnis dar ir dél to, kad to patio tipo
parduotuveés steigiamos jvairiose vietovése ir turi traukti apsilankyti labai jvairy pirkéju rata.
Parduotuveés atmosfera jtakojantys ir skatinantys pirkéjus pirkti elementai yra:

Vaizdas;
Garsas,
Kvapas;
Kiti pirkéjai;
Kiti dirgikliai.
Visi pirkimy skatinimo elementai pateikti 17 paveiksle.
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Elementai,
jtakojantys pirkeéju
elgesi prekybos

vietoje

Kiti
pirkeéjai

Kiti
dirgikliai

17 pav. Elementai, jtakojantys pirkéju lankymasi prekybos vietojeir pirkimus

Elementa — vaizdas, garsas, kvapas yra labiausiai prekybos tinkly vadovybés ir darbuotojy
valdomi elementai. D¢l Sios savybés jie yra budingi visam prekybos tinklui ir padeda kurti
parduotuveés jvaizdj, savituma bel susidaryti nuomonge apie prekiy pasiila.

Vaizdas prekybos vietoje pazymi tokius elementus kaip paveikslai, pieSiniai, rodyklés, bei
Zzinoma, apSvietimas. Daugelis pirkéju gali nepastebéti Siy elementy kiekvieno atskirai, taciau jie
sudaro bendra vaizda, kuri pirkéjas isSimena ir susidaro nuomone pirma karta lankydamasis
parduotuvéje. Prekybos vietos savybé, kuri pirmiausiai patraukia pirkéjo demesi ir gali jtakoti
pirkéjo apsisprendima lankytis parduotuvéje, yra prekybos salés erdvumas. Sig savybe padeda
sukurti prekybos salés aukstos lubos (daugiau kaip 3 m), bel iSdéstyti nuolatiniai ir pastovis prekiy
neSikliai didesniais kaip 1,40 m atstumais vienas nuo kito. 18 paveiksle pateiktas parductuviy

pasiskirstymas pagal erdvuma.

22%

W Erdvios parduotuvés

@ Parduotuvés turin¢ios nedidele
erdve

78%

18 pav. Parduotuviy pasiskirstymas pagal erdvuma
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Prekybos vietos erdve turi didele reikSme, kadangi egzistuoja rySys tarp pirkéjo praleisto laiko
parduotuvéje, bel jo isigyty pirkiniy kiekio.

Pagal parduotuveés tipa, 90,9 % nedidelg erdve turinciy parductuviy tipas yra prekybos centrai.
Tik 9,1 % yra kosmetikos ir buities prekiy parduotuvés. Tirtuose objektuose néra tiesioginio rysio
tarp parduotuvés ploto ir jos sudaromo erdvumo ispudzio. Pavyzdziui, kosmetikos parduotuves
steigiasi pagal plota nedidelése patalpose, taciau yra erdvios parduotuvés. Tokj pasiskirstyma
salygojatai, jog prekybos centrai, kuria Zemy kainy strategija, bei sudaro jspadi, kad pirkéjai Sioje
parduotuveéje gali greitai apsipirkti. Bendra vaizda padeda formuoti prekybos salés apSvietimas, bei
parduotuves sieny ir jrangos spalvos. Vis nagrinéeti prekybos tinklai naudoja rySku apSvietima,
sklindant;j iS virSaus, bei naudoja viesias, neutralias spalvas.

Prekybos tinkly parduotuvése néra kabinami paveikslai ar pieSiniai. Parduotuvése naudojami
plakatai, kurie yrareklaminio - informacinio pobtdZio. Naudojami tokio tipo plakatai:

Rodyklés, nurodancios prekiy grupiu buvimo vieta;
Plakatai skelbiantys apie nuolaidas, gera pasitilyma ir pan.;
Plakatai kasu zonoje;

Plakatai vitrinose;

Plakatai ant parduotuveés iSorinés sienos.

Parduotuviy prekybos salése pakabinti plakatai siekiama atlieka tokias funkcijas:

Informacijos suteikimo funkcija — kadangi prekybos tinkly parduotuvés yra didelés, jos
pasizymi prekiy asortimento gausa, todel pirkéjams reikalinga informacija, kuri padéty
orientuotis parduotuveje. Nuo to kaip pirma karta apsilankes pirkéjas ras reikiamas prekes
parduotuvéjeir kita reikalinga informacija priklauso ar lankysisjis ateityje.

Informacijos suteikimo ir pardavimy skatinimo funkcija — tai plakatai, kurie skelbia apie
dalyvavimo loterijose taisykles, nuolaidas, akcijas, taciau Salia yra nurodoma jy pradzios ir
pabaigos data ir pan. Pirkéjai gali neturéti galimybés isigyti prekg ar pasinaudoti specialiu
pasitlymu tuo paciu momentu, kai jis apie tai suZino parduotuvéje, taciau turédamas pilna
informacija jis gali atidéti pirkima kitam kartui, pranesti apie tai kitiems.

Pardavimy skatinimo funkcija — labiausiai pirkéjus skatina jsigyti preke tuo patiu momentu
suteikiama mazesné prekés kaina, duodama dovanélé, galimybé isigyti kelias prekes uz
mazesng kaina. Tirtose parduotuvése yra prie akcijuojamy prekiy pakabinami plakatai su
kaina, daZznai nurodomakiek & preké kainavo anksciau.

Plakatai gali buti kabinami jvairiame aukstyje, tai priklauso nuo jo funkcijos ir dydzio. Juy

buvimo aukstis gali bati:
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auk&Ciau akiy lygio 1,80 — 2,70 m aukscio — informacinio pobadzio plakatai;

akiy lygyje 1,50 — 1,80 m auk&io — informacinio — pardavimy skatinimo, bei pardavimy
skatinimo plakatai.

6 lentel¢je pavai zduotos prekybos tinkluose naudojamy plakaty savybes.

6 lentelé

Plakaty prekybos tinkluose naudojimasir jy apibadinimas

Plakaty Pateikimo Buvimo Apibadinimas Parduotuvéstipas,
pavadinimas tikslas vieta kuriame
naudojamas
Rodyklés Informacija Auksgiau | Gai bati jvairaus formato, tagiau | Visi parduotuviy
akiu 1ygio | pagrindinis reikalavimas, kad matytusi i$ | tipai, ig&skyrus
toliau. Kabinami su prekiy grupiy | kosmetikos
pavadinimais, ten kur yra atitinkama | parduotuves
prekiu grupé. Taip atZymima kasy
buvimo vieta, bei i¢jimasir is¢jimas.
Plakatai Informacija Auk&iau | Formatas, kad baty matomas i$ toliau, | Visi parduotuviy
skelbiantys | pardavimy akiu lygio | gigai jskaitomas. Kabinami bet kurioje | tipai, igskyrus
apie skatinimas . )
nuolaidas, salésvietoje. kosmetikos
gera parduotuves
paggg’nmil” Akiy Dazniausa A4 formato, gai bati, | Vis parduotuviy tipa
' lygyie | mazesnis, svarbiausia, kad bity aisus,
iskaitomas. Tvirtinamas prie lentyny,
stendo ar statomas Salia ant kojel és.
Plakatai kasy | Informacija AukSiau | Sioje zonoje talpinama informacija apie | Visi parduotuviy
zonoje akiu 1ygio | tahako gaminiy vartojima. tipai, idskyrus
kosmetikos
parduotuves
Akiy Pateikiama informacija apie galimybe | Vis parductuviy tipai
lygyje atsiskaityti kreditine kortele,
parduodamas dovanu korteles, raSomas
saskaitasir pan.

Plakatai Informacija — | Auk&iau | DaZniausiai didelio formato, spalvingi | Kosmetikos, bel
vitrinose | pardavimy akiu lygio | piakatai, kurie skelbia informacija apie | kosmetikosir buities
skatinimas ir akiy ) , )

lygyje tuo metu parductuvéje vykstantias | prekiu parduotuvés.
akcijas, pristato nauja preke ir pan.
Plakatai ant | Pardavimy AukSiau | Suprantami, aiskiai jskaitomi. Skelbia | Visi parduotuviu
_parduotuvés | skatinimas akiulygio | gnie geriausius  dienos ar  savaités | tipai, idskyrus
iSorinés sienos ir akiy ,_ )
lygyje pasitlymus. kosmetikos
parduoctuves

52




R. Zutautiené. Pirkimy skatinimo aplinkos formavimas prekybos tinkl uose

Sie prekybos tinkluose naudojami vizualiniai elementai, padédami pirkéjams geriau orientuotis
parduotuvéje, gauti papildomos informacijos, formuoja jaukia, malonia aplinka, o tuo paciu traukia
pirkéjus lankytis tokioje prekybos vietoje.

Garsinis elementas prekybos tinkly parductuvése yra muzika ir reklaminiai praneSimai. 19

paveikslas vaizduoja tiriamy objekty pasiskirstyma, pagal garsiniy el ementy naudojima.

O Parduotuvés, kuriose
naudojami garsiniali
elementai

m Parduotuvés, kuriose
nenaudojami garsiniai
elementai

19 pav. Garsiniy elementy naudojimas tiriamose parduotuvése

14 % visy tirty prekybos tinkly parduotuviy groja muzika ir skelbiama reklaminé informacija.
Toki nedideli Sios pirkimus skatinancios aplinkos formavimo priemonés isisavinima gali lemti labai
brangus jos irengimas ir nedidelis pirkéju skai¢ius, kadangi garsinius elementus tiriamojoje imtyje
naudoja kombinuotos parduotuvés ir hipermarketai. Siose parduotuvése groja jvairaus zanro
muzika, kartais radijo stotis. [vairiais intervalais yra leidziami reklaminiai klipai ar praneSmai,
skelbiantys apie prekybos tinklo privalumus, teikiama patoguma pirkéjui, vykstanciasir greitu laiku
prasidéesiancias akcijas. Dauguma pirkéju muzika apsiperkant nuteikia maloniai, skatina praleisti
ilgesni laika parduotuvéje. Taip pat efektyvus yra informacijos skelbimas balsu prekybos vietoje,
kadangi pirkéjasjagali tuo paciu momentu ir pasinaudoti.

Dar vienas pirkimams jtakos turintis veiksnys yra kvapas. Prekybininkai daZnai jam neskiria
pakankamo démesio. Dazniausiai yra galvojama tik apie vaizdinius ir garsinius elementus. Taciau
kvapais galima suteikti jvairiy pojaciy pirkéjams, pavyzdziui, maisto kvapas — akio pojatj ir pan.

IS visy tirty prekybos tinkly parduotuviy kvapy pojiti specialiai kuria 32 % (20 pav.). Sios
parduotuves pirkima skatina konditerijos, kepty mésos gaminiy kvapais. Tai daroma parduotuvéje
kepant Siuos gaminius, kurie ne tik sukelia alkio jausma, bet ir uZtikrina pirkéja, jog jis juos isigis

Sviezius.

53



R. Zutautiené. Pirkimy skatinimo aplinkos formavimas prekybos tinkl uose

OParduotuvés, kuriose
kvapai néra naudojami

B Parduotuvés, kuriose
kvapai naudojami kaip
pirkimy stimulas

E Parduotuvés, kuriose
kvapy elementas
egzistuoja

0% 20% 40% 60%

20 pav. Parduotuveés naudojancios ir nenaudojancios kvapus kaip pardavimy skatinima

Kosmetikos, bei kosmetikos ir buities prekiy parduotuves kvapu specialiai kurti pirkima
skatinanc¢ia aplinka nenaudoja. TaCiau Sio tipo parduotuvése parduodama parfumerija, taip pat
pirkéjai ja bando, todél kvapas yra jauciamas. Sis kvapas ramiai nuteikia pirkéjus, skatina praleisti
daugiau laiko parduotuvéje, isigyti parfumerijos prekiy. Kartais tokio tipo parduotuvése kvapai gali
btiti naudojami speciadiai, taciau butina atsizvelgti | pirkéju sudéti, kad pirkéjy kvapas neerzinty.

Kitas elementas, jtakojantis pirkéjuy elgesi parduotuvéje — kiti pirkéjai. Jis gali jtakoti dviem
aspektais:

parduotuvéje esanciy pirkéjy sudétis,
pirkéju skaicius parductuvéje.

Pirkéju sudétis didelés jtakos neturi, kadangi dauguma nagrinéjamy prekybos tinkly parduotuviy
pagal asortimenta ir kainas yra skirtos ijvairiems pirkéju sluoksniams. Siuo atveju pagrindinis
dalykas, kuris daro jtaka yra pirkéju skaicius. Cia gali susipinti pirkéjy ir parduotuvés siekiai,
kadangi dauguma pirkéjuy brangina savo laika ir nori kuo trumpiau uztrukti parduotuvéje. Taciau
egzistuojant tiesioginiam rysiui tarp pirkéjo praleisto laiko prekybos vietoje ir pardavimy, didesné
nauda parductuvés pardavimams, kai pirkéjas parduotuvéje praleidzia daugiau laiko. Yra jrodyta
jog, 2/3 visy sprendimy pirkti yra priimami prekybos vietoje (27, p.51). Jis yra maziausiai
kontroliuojamas elementas. Stebétos prekybos tinkly parduotuves pirkéju skaiciu nedidele dalimi
gali itakoti reguliuodamos atsiskaitymo tasky darba.

Parduotuveés lankomumo laipsni ir pardavimus gali jtakoti ir kiti dirgikliai. Prie ju priskiriami:

prekybos salés temperatiira;
tvarkair Svara parduotuvés viduje, bei isoréje;

patogus atsi skaitymas.
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Kiekvienas prekybos objektas siekia pritraukti kuo daugiau pirkéju ir padaryti juos lojaiais.
Kadangi tarp prekybos tinkly Lietuvoje yra didelé konkurencija, kiekvienas ju steigia vis daugiau
savo tinklo parduotuviy, pirkéja taip pat pradéjo atsizvelgti ne tik i tokius kriterijus kaip prekiy
kaina, kokybe, bet ir patoguma, komforta prekybos vietoje. Nagrinéjami prekybos tinkly objektai
kurdami pirkimy skatinimo aplinka, pritaiké modernia iranga, kad pirkéjai prekybos vietoje visada
jaustysi komfortabiliai. Visose nagrinétose parduotuvése jrengtos patal py oro reguliavimo sistemos,
kurios atsizvelgiant i lauko temperatira padeda islyginti ir palaikyti temperatiira prekybos saléje.
Analizuojamose prekybos tinkly parduotuvese, kuriose vykdoma prekyba maisto produktais, oro
temperatara skiriasi net skirtingose prekybos salés vietose. Greitai gendanciuy prekiy skyriuose
palaikoma vés temperatira, kuri pirkéjams kelia asociacija su prekiy Sviezumu, kokybe, o tose
vietose kur pirkéjai preke renkasi ilgiau, kaip pavyzdziui plauky prieZitros prekés oro temperatira
yra Siltesné. Prekybos salés oro temperatiira yra vienas i$ pagrindiniy veiksniy, kuris jtakoja pirkéju
buvimo prekybos vietoje laika. Todél jos tinkamumo uztikrinimas didele dalimi padeda kurti
pirkimus skatinancia aplinka.

Tvarkinga ir Svari aplinka parduotuves iSoréje ir viduje daro jtaka pirkéju pasitikéjimui
prekybos vieta, joje prekiaujamomis prekémis, bei teikiamomis paslaugomis. Nors analizuojamos
prekybos tinkly parduotuvés skiriasi savo buvimo vieta, dydziu, asortimentu, tatiau visoms joms
budingas tvarkingas prekiy isdéstymas, Svarios grindys, bei lentynos. Tai yra labiausiai
kontroliuojamas veiksnys, kuris turi jtakos imonés jvaizdziui, bei pirkéju pritraukimui i prekybos
Vieta.

Sustambéjus mazmeninés prekybos vietai, jvedus dideli prekiy asortimenta, iskilo batinybé
vykdyti patogesne, geriau valdoma prekiuy apskaitos sistema, 0 tuo paciu pagreitinti pirkéjy
atsiskaitymo uZ pirkinius procesa. Sia funkcija patogiau ir grei¢iau atlikti padeda prekiy barkodai.
44 % tiriamy imties parduotuviy, kurios paga prekybos vietos tipus yra prekybos centrai,
kombinuotos parductuvés ir hipermarketai, pasizymi dideliais pirkéju srautais. Todel, kad pirkéjas
nenusivilty parduotuvés aptarnavimu ir neieSkoty kity apsipirkimo alternatyvy, dideli démesj skiria
atsiskaitymo tasky darbo organizavimui.

Norint tinkamai irengti pirkimus skatinancia prekybos vietos aplinka reikia numatyti, ivertinti ir
pagristi daug jvairaus pobtudzio sprendimus:

parduotuves ir jos jrangos iSdestymo, pasirinktinai pagal viena ar apjungiant kelis modelius:
atsiskaitymo tasky skaiciaus nustatymo ir ju darbo organizavimo;
sukurti pardavimy skatinimo aplinka, pasitelkiant elementus vaizda, garsa, kvapa.

Nors parductuviuy projektavimas, ju vidaus ir iSorés jrengimas pirmiausia yra architekty,

dizaineriy, statybininky veiklos sritis, tatiau prekybos imonés vadova turi atsizvelgti i
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funkcionalumo reikalavimus, kad parduotuvés jrengimas atspindéty imonés marketingo koncepcija,
bei padéty formuoti pirkimus skatinan¢ia aplinka.

Prekybos tinkly parduotuviy iSorinés aplinkos itaka pardavimams ir parduotuvés lankomumui
pasireiskiatokiais aspektais:

pastato ir fasado apipavidalinimas,
1€jimoir vitriny irengimas;
parduotuveés pasiekiamumeas.

Parduotuvés pastatas ir jo fasado apipavidalinimas turi kelti pirkéju susidoméjima. Taip pat jis
turi buti pastebimas i$ kuo didesnio nuotolio. Analizuojamos prekybos tinkly parduotuves yra
irengtos skirtinguose savo plotu, forma pastatuose. Taciau visiems tiriamiems prekybos tinklams
budinga savyb¢, kad pastatas apipavidalinamas maksimaliai priderinant prie bendro ir savito
kiekvieno prekybos tinklo jvaizdZio. Tiriamyju objekty imtyje tokio tipo parduotuves kaip
kombinuotos ir hipermarketai, prekybini pastata stato patys, todél neiskyla klitciy apipavidalinti
fasada, kad jis bity atpaZistamas ir skirtysi nuo konkurenty parduotuviy. Nagrinéjamiems prekybos
centrams, kosmetikos, bei kosmetikos ir buities prekiy parduotuvéms atsiranda daugiau ar maziau
fasado apipavidalinimo galimybes ribojanciu veiksniu. Siy tipyu parductuvés steigias jau
pastatytuose pastatuose, daznai net nuomojamose, kur jau apibréztas patalpy iSplanavimas, langy,
dury, kity elementy dydis ir isdéstymas. Todél kiekvieno prekybos tinklo vadovai ir specialistai
deda dideles pastangas apipavidalinant fasada, projektuojant reklamines iSkabas su prekybiniais
logotipais, kad jrengus nauja savo prekybos tinklo objekta pirkéjai ji pastebéty ir atskirty nuo
konkurenty. Pagrindinis prekybos tinklo atpaZinimo elementas yra prekybos tinklo logotipas. Visu
nagringjamy prekybos tinkly parductuviy fasadai yra apipavidalinti maksimaliai priartinant prie
bendro, iSskirtinio prekybinio jvaizdzZio.

Parduotuviy vitriny, j¢jimo patrauklus ir patogus jrengimas ir apipavidalinimas padeda
sudominti pirkéjus parduotuve, bei paskatina juos apsilankyti. Kombinuoty parductuviy,
hipermarkety, bei prekybos centry prekybos vietos nepasiZzymi didelémis vitrinomis, bei kiirybisku
ju apipavidainimu. Siems parduotuviy tipams bidinga vitrinose pateikti informacija apie tos dienos
geriausius prekiy isigijimo pasiilymus. Kadangi Sy tipy parduotuvés vykdo maisto prekiy
mazmening prekyba, tai dazniausiai vitrinose pateiktos prekés, kuriy kainos yra su nuolaida, yra
maisto prekés. Kombinuoty parduotuviy, hipermarkety, prekybos centry parduotuviy marketingo
specialista  tokiu btdu skatina impulsyvius pirkimus, kadangi netoli akcijuojamy prekiy
papildomuose prekiy neSikliuose yra isdéstomos kitos prekeés, kuriy pirkimas yra skatinamas ne tik
iSdéestant jas papildomai, bet ir prisidengiant akcijuojamomis prekémis. PrieSingai nei vitrinoms Siy
tipy prekybos tinkly parduotuvés dideli démesi skiria patogiam ir funkcionaliam iéjimui irengti.

72,7 % Siy tirty parductuviy yra jrengti atviri, platas j¢jimai, kuriems naudojamos automatiskai
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atsiveriancios durys. Tai salygoja, jog Siose parduotuvese yra dideli prekiy srautai ir jei baty tik
Siauras i¢jimas, jis atrodyty ne tik nemodernus, bet ir gali sukelti pirkéjams abejong ar verta uzeiti |
Sia parduotuve. VisiSkai prieSingai, nel analizuotos kombinuotos parduotuvés, hipermarketai,
prekybos centrai, kosmetikos, bei kosmetikos ir buities prekiy parduotuvés pardavimams skatinti,
bei pirkéjams pritraukti, daugiau atsizvelgia i vitriny idomy, kirybiska, patraukly apipavidalinima,
nei automatiskai atsiverianciy iéjimo dury irengima. Kosmetikos parduotuvés bendrai pirkéjus
traukianciai aplinkai formuoti taip pat rengia atvirus, dazniausiai stiklo konstrukcijy i¢jimus, kurie
yrapriderinti prie greta esanc¢iy dideliy vitriny, kurios naudojamos reklaminiams plakatams pateikti.
Sio tipo parduotuvés vitriny apipavidalinimu stengiamasi, kad pirkéjas atkreipty demesj ir galéty
susidaryti nuomone kas jo laukia viduje. Kadangi dauguma kosmetikos, bei kosmetikos ir buities
prekiuy parduotuviy lankytojos yra moterys, tai vitrinas reklamos specialistai stengiasi puo&ti 1abai
iSradingai, suZadinant emocijas, kurios skatinty apsilankyti parduotuvéje. Vitrinose kabinami
reklaminiai plakatai skelbia apie akcijas, ju trukme, nuolaidas, naujas prekes. Taip pat vaizduoja
nauj as tendencijas kosmetikos, parfumerijos ir netgi mados srityje.

Pagrindinis elementas apsprendzZiantis parduotuvés lankomuma yra jos pasiekiamumas. Net
labai kruop&iai parengta pardavimuy rémimo strategija gali bati neefektyvi, neduoti laukiamy
rezultaty, jei neiSspresti su Siuo elementu susije klausimai:

sureguliuotas eismas jvaziuoti i prekybos vieta;
patogi automobiliy stovéjimo aikstelé;
patogus pri¢jimas péstiesiems.

Vienas i$ svarbiausiy mazmeninés prekybos imoniy sekme lemianciy veiksniy yra jos vietos
pasirinkimas. Tal yra sudétingas klausimas, kadangi daznai prekybos tinklai skverbiasi i naujus
regionus, miestus, todel turi iSanalizuoti ir jvertinti gyventoju skai¢iy, demografinius pokycius,
stabiluma, darbo rinkos salygas, bei jau esamus konkurentus. DaZnai tokiy tipy parduotuvés kaip
prekybos centrai, kombinuotos parduotuvés kuriasi gyvenamuosi uose rajonuose. Hipermarketai gali
buti steigiami pramoniniuose rajonuose, miesty centruose, nes pirkéjai planuoja iSvykima i didesne
parduotuve ir jose didziausi pirkéju srautai biina poilsio dienomis. Kosmetikos, bel kosmetikos ir
buities prekiy parduotuvés kurias centrinése miesty gatvése arba Salia kombinuoty parduotuviy ar
hipermarkety.

Neretai steigiantis hipermarketams ar kombinuotoms parduotuvéms Salia yra pertvarkomos
gatvés, pastatomi papildomi Sviesoforai. Taip uztikrinamas pirkéjams patogus jvaziavimas i
prekybos vieta. Prekybos tinkly vadovybé turi apskaiciuoti pirkéjy, atvykstanciy automobiliais
srautus, kadangi per maZza ar nepatogi automobiliy stovéjimo aik&telé gali tapti kliatimi sulaukti
didesnio prekybos vietos lankomumo, o tuo paciu gali nukentéti pardavimai. Pirkéjai, atvykstantys

automobiliais susidire su tokia problema, greitai gali apsispresti ir nuvykti i konkurenty
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parductuve. 1S visy analizuoty prekybos tinkly parduotuviy 86 % yra atsiZvelgusios i tai ar patogu
pirkéjams tiek automobiliais, tiek péséiomis pasiekti prekybos vieta ir jrengusios erdvias
automobiliy stovéjimo aiksteles. Tokio lygio prekybos tinkly parduotuvés kaip hipermarketai ir
kombinuotos parduotuvés, prekybos centrai jvaziavus i miesta, kuriame yra jsikiirusios parduotuves
nurodo jos buvimo adresa, krypti, bei vykimo maSina laika. Prekybos tinkly vadovams naudingiau
yra sudaryti bendra gera parduotuves jvaizdi pirkéjui apsilankius pirma karta, nei stengtis pritraukti

jiveéliau.

3.4. Prekybos tinkluose naudojamy par davimy skatinimo priemoniy analizé

Prekybos tinkly parduotuvés veikdamos didelés konkurencijos salygomis, pagrindini demesj
skiria pardavimy skatinimo priemonéms pardavimo vietoje. Pardavimy skatinimo priemonés padeda
kurti savotiska, individualia, kurybiska prekybos vietos aplinka, kuria pirkéjai supranta kaip jmones
ivaizdi. Kiekvienas prekybos tinko objektas stengiasi iSlaikyti bendras visiems objektams
tendencijas, nes tokiu bidu yra iSlaikomi lojalas pirkéjai, kurie Zino ko gali tikétisis ju dazniausiai
lankomo prekybos tinklo, bel laukia vis naujy pirkima skatinanciy pasialymu. Tirtuose prekybos
tinkluose naudojamos pardavimy skatinimo priemonés. nuolaidos ir nukainojimai, zaidimai ir
loterijos, kuponai, lojalumo schemos, dalijami prekiy pavyzdziai, speciali prekiu rinkiniu kaina,
displéjai, prekiy pristatymai ir degustacijos. Sios pardavimy skatinimo priemoneés pateiktos 21

paveiksle.

Zaidimai ir
loterijos

Kuponai

Nuolaidosir

nukainojimai

Lojalumo

riemonés
P schemos

Par davimy skatinimo
)

deaustaciios

Prekiy
pristatymai ir l \

Speciali prekiy

Displéjai rinkiniy kaina

21 pav. Prekybos tinkly parductuvése naudojamos pardavimo skatinimo priemonés
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Nuolaidos ir nukainojimai — tokia pardavimy skatinimo priemoné naudojama visose
analizuojamose prekybos tinkly parduotuvése. Nuolaidos ir nukainojimai yra taikomi pardavimams
prekybos vietoje skatinti tiek gamintoju tiek prekybininky iniciatyva. Prekybos tinklai nuolaidas
prekéms taiko sumazintos kainos ar pirkimy uz tam tikra suma pavidalu. Kadangi visy
analizuojamy prekiy tinkly parduotuvése yra pateikiamas didelis prekiy asortimentas, kuris
priklausomai nuo parduotuvés tipo ir prekybos salés ploto sudaro nuo 10 iki 25 takstan¢iy prekiu
pavadinimy, tai néra tokio laikotarpio, kad nebity prekiy ar prekiy grupiy, kurioms taikomos
nuolaidos ir nukainojimai. Nuolaidos padeda pasiekti laukiama efekta ir rezultatus, jei apie jas yra
informuojama ir jos yra atZymimos naudojant spausdintas ir pardavimo vietoje pritaikomas
reklamos priemones. Pirkéjams didZiausia jspudi palieka ir pirkti paskatina, prie prekés pateikta
sena - nauja kaina. Toks akivaizdus kainos pateikimas leidZia pirkéjams patiems suskaiciuoti kiek
jie sutaupys isigydami preke Siuo momentu. Prekybos tinkluose daZnai yra pateikiama informacija
prie prekiy kainy apie procenting ju nuolaida. Tatiau toks pardavimy skatinimas gali bati nepilnai
iSnaudotas ir neatnesti laukiamos naudos, jei nebus atzymétas sena — nauja kaina. Jei pirkéjui Sios
prekés néra pirmo batinumo, t.y. jis ateidamas i parduotuve neplanavo ju pirkti, tai jis negais laiko
skaic¢iuodamas kiek dabar kainuoja preké ir kiek lity sudaro nuolaida. Taciau prieSingai, prie senos
— naujos kainos pateikta procentiné iSraiSka sustiprina nuolaidos efekta ir skatina impulsyvius
pirkimus.

Informuoti apie pavienes prekiy nuolaidas yra sudétinga. Todél prekybos tinkluose dazniausiai
nuolaidos ir nukainojimai yra taikomi visai prekiu grupei, o taip pat susijusioms prekéms. Tokios
tam tikru laikotarpiu ir tam tikroms susijusioms prekéms taikomos nuolaidos yra vadinamos akcija.
Tuomet parduotuvése apie nuolaidas informuoja jvairios spausdintos ir prekybos vietoje
patei kiamos reklaminés priemones: jvairiy dydziy plakatai, kurie kabinami nuo luby arba pateikiami
ant kojelés Salia akcijuojamy prekiy. Ir akcijos laikotarpiu batina pazyméti akcijuojamuy prekiy
kainas. Be to, kad pateikiama sena — nauja kaina, prekybos tinkly parduotuvése prie prekiy lentyny
yra pritvirtinami bendras akcijos tendencijas atspindintys Soniniai kainininkai, kainininkai ant
lankstios kojelés ir pan. Toks akcijuojamy prekiuy pazymeéjimas, ne tik padeda pritraukti pirkéju
déemesi, bel isigyti preke, bet ir budami spalvingi, sukurti vienokiais ar kitokiais motyvais, padeda
kurti malonia ir nuolatos besikeician¢ia parductuvés viding atmosfera. Akcijos su nuolaidomis ir
joms pazyméti  spausdintomis reklamos priemonémis naudojamos visuose analizuojamose
hipermarketuose, kombinuotose parduotuvése, prekybos centruose, kosmetikos, bei kosmetikos ir
buities prekiy parductuvése.

Zaidimai ir loterijos — tai pirkejams suteikiamos galimybés laiméti pinigy, keliones, prekes.
Zaidimai ir loterijos taip pat gali biti inicijuojami prekybos tinkly ar prekiy gamintojy. Zaidimai ir
loterijos prekybos tinkly parduotuvése gali buti organizuojami kaip savarankiska pardavimy
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skatinimo priemoné arba kaip akcijuojamy prekiuy papildoma pirkimy stiprinimo priemong.
Pagrindiniai veiksniai, kurie lemia zaidimy ir loterijy, kaip pardavimus skatinanciy priemoniy
efektyvuma yra aiskiai, prieinamai, karybiskai pateikiama informacija apie ju taisykles, bei
nurodomi prizai, kuriuos gali laiméti pirkéjai. Dalyvavimo loterijoje ar zaidime salygos turi bati
nesudétingos. Prekybos tinkly parduotuvése prie prekiy, kurias pirkdami pirkéjai gali dalyvauiti
loterijoje ar Zaidime yra pateikti plakatai, kuriuose apraSoma visa eiga ka turi daryti pirkéjas
nusprendes dalyvauti loterijoje. Daznai plakatuose yra pateikiamos nuotraukos su prizais, kuriuos
gaimalaiméti. Prekybos tinkly pardavimo vietose organizuojamos loterijos padedaisskirti preke iS
didelio prekiy asortimento. Jei yra kelios panaSiomis kainomis, ta patia paskirtj atitinkancios
prekés, tai galimybé dalyvauti loterijoje daro didele jtaka prekés pasirinkimui. Kad Zaidimas ar
loterija sulaukty pasisekimo, reikiaja skatinti kuo vertingesniais, proporcingai su isigyjamos prekes
kaina, prizais. Jei prekiy jsigyti reikialabai daug ir tai reikalauja nemazy iSlaidy, o tikimybeé laiméti
yranedidelé ar galima laiméti tik maZavercius prizus, tai tokia pardavimy skatinimo priemoné bus
neveiksminga. Parduotuvés, kuriose daznai vyksta zaidimai ir loterijos padeda padidinti pirkéju
susidoméjima, pagyvinti atmosfera, o0 tuo paciu paskatinti lankomuma prekybos tinklo
parduotuvéje. Zaidimai ir loterijos yra organizuojami visy tipu, iSskyrus kosmetikos parduotuves,
prekybos tinkly parduotuvése. Kosmetikos parductuvés pardavimo skatinimui dazniau naudoja
nuol aidas.

Prekybos tinkly parduotuvése naudojami kuponai suteikia pirkéjams isigyti viena ar kita preke
lengvatine kaina. Daznai parduotuvés kuponus taiko kai prekés yra brandos stadijoje arba norint
sudominti pirkéjus naujai i rinka jvedamomis prekémis. Kuponuose pateikiama informacija: kokia
preke galima jsigyti lengvatine kaina, daZnai nurodoma nuolaida procentais, o taip pat koki
laikotarpi Sis pasiilymas galioja. 1S analizuojamuy prekybos tinkly kuponus kaip pardavimu
skatinimo priemone naudoja hipermarketai, kombinuotos parductuvés ir prekybos centrai. Jie
daZniausiai naudojami maisto prekiy pardavimams didinti.

Kuponai gali bati platinami keliais btudais: paStu, isegti ar atspausdinti zurnaluose bei
laikra&Ciuose, taip pat prekybos vietoje. Analizuojami prekybos tinklai kuponus pateikia savo
leidziamuose leidiniuose, iS kuriy pirkéjal iSsikirpe kuponus gali pasinaudoti lengvatiniu pasitilymu.
Kuponai ne tik padeda suaktyvinti tam tikry prekiy pardavimus, bet ir apsipirkima prekybos
tinkluose daro gyvesni, idomesni, suzadina pirkéjy emocijas.

Lojalumo schemos — jos gali buti labai jvairios. Prekybos tinklai yra suinteresuoti didinti
nuolatiniy pirkéjuy skaiciy, skatinti ju lojaluma prekybos vietai. Analizuojamy prekybos tinkly
pagrindiné lojaluma skatinanti ir ivairias lengvatas pirkéjams teikianti naudojama priemoné —
pirkéju kortelés. Pirkéjy korteliy kaip pardavimo skatinimo priemonés naudojimas pateiktas 22
paveiksle.
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Bl Prekybos tinkly
parduotuves, kuriose
naudojamos pirkéjy,
korteles

O Prekybos tinkly
parduotuves, kuriose
nenaudoja pirkéjy korteliy,

22 pav. Pirkéju korteliy naudojimas prekybos tinkluose

IS tirlamyju objekty 58 % naudoja pirkéju lojalumo korteles. Tai rodo, jog jau didZioji dalis
prekybos tinkly investavo i pirkéju korteliy sukirima, gamyba, bei pritaikyma. Prekybos tinkly
parduotuves, nenaudojancios pirkéju korteliy kaip pardavimus skatinancios priemoneés, yra dalis
kosmetikos parduotuviy bei visos kosmetikos ir buities prekiy parduotuves.

Pirkéjams prekybos tinkly korteliy teikiama nauda yra ivairi. Kosmetikos parduotuvése
naudojamos lojalumo kortelés suteikia galimybe gauti procentines nuolaidas prekéms jsigyti. Tam
tikram laikotarpiui yra nustatomas prekiy saraSas su suteikiamomis nuolaidomis. Pirkéjai pateike
kortele isigyja akciju programoje dalyvaujancias prekes su nuolaidomis. Hipermarketuose,
kombinuotose parduotuvése ir prekybos centruose naudojamos dvigju raSiuy klienty kortelés:
kortelés, kuriose uz pirkinius yra kaupiami taskai ir kortelés, kuriose uz tam tikrus pirkinius
kaupiama pinigy suma. Nepriklausomai nuo kaupiamos naudos israiskos, pirkéjas uz juos veéliau
gali isigyti prekiy to prekybos tinklo parduotuvése. Vieno ar kito prekybos tinklo pirkéjo kortelés
duoda naudos ne tik parduotuvéje. Daznai prekybos tinkly pirkéju kortelés suteikia galimybe
pasinaudoti nuolaidomis kitose prekybos ir paslaugu imonése, pavyzdZiui pigiau jsigyti kuro
degalingje, gauti nuolaida drabuziy valykloseir pan.

Prekybos tinkly parductuvése idiegtos pirkéju korteliy sistemos teikia nauda ne tik pirkéjams,
bet ir patioms prekybos imonéms. ISduodant kortele jos naudotojui, prasoma nurodyti savo
asmeninius duomenis. Pirkéjas kiekviena karta pateikes kortele kasoje suteikia prekybos tinkly
marketingo tyrimy specialistams informacija apie savo prekiy vartojimo jprocius. Taip surenkami
duomenys padeda ivertinti pardavimo skatinimo priemoniy efektyvuma, reakcija i marketingo
veiksmus, bei jgalina projektuoti pirkéjo elgesi prekybos vietoje.
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Speciali prekiy rinkiniy kaina — tai gamintojy iniciatyva prekybos vietoje organizuojama
pardavimy skatinimo priemoné. Prekybos tinkly parduotuvése ji yra naudojama keliais btidais: prie
prekés pripakuojant kita prek