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SANTRAUKA
Vaiva Motieciate
Mazy imoniy marketingo strategijos formavimas: statybirtmis medziagomis prekiaujariuy

parduotuviy atveju
Magistro darbas.

Baigiamajame magistro darbe nagjami marketingo strategijos formavimo etapai, plads/imonss
santykiy su vartotojais aspektai, bei atlikta rinkos artaliz

D¢l vis agresyvests prekybos cenir plétros, smulkiesiems prekybininkams darosi vis sumkia
konkuruoti. Todl atsirado poreikis iSanalizuoti marketingo strggegir nustatyti, kokie veiksniai skatina
vartotojus rinktis mazas parduotuves, o ne didzusoprekybos centrus ir sukurti efektyunarketingo
strategi, tinkartia mazoms parduotéwms. Atlikta mas parduotuw, prekiaujadiy statybirtmis
medziagomis, klient ir vadow apklausa, kurios rezultatais remiantis, sukurtasketingo strategijos
modelis pttojantis man parduotuwy, prekiaujaiy statybirtmis medziagomis, vergl

Si marketingo strategijos formavimo analiaktualiausia mazoms parduotavs, prekiaujagioms

statybiremis medziagomis, nes atskleidZiami Sigmoniy tipui badingiausi bruoZzai.

SUMMARY

Vaiva Motietiate

Small companies marketing strategy policymaking: bilding material stores that sell cases.
Master thesis.

The thesis focuses on marketing strategy formulatstages, aspects of the marketing company
relationships with consumer protection, along wtarket analysis. Due to more aggressive developmen
of shopping centres’, the small traders are findinigcreasingly difficult to compete. Thus, thasea
need to analyze the marketing strategies and figethie factors that encourage consumers to choose
small shops rather than supermarkets, and creadffeniive marketing strategy that is suitable gorall
shops. Survey results of clients and managers afl simops, dealing with building materials, werketa

as a basis for the development of marketing stiedemodel for small shops dealing with building
materials business.

This marketing strategy formation analysis is eglly relevant for small shops which sell building

materials, as it reveals the features mostly charatc for this type of companies.
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IVADAS

Rinka yra perpildytajmoniy, kurios prekiauja tomis geomis prekmis, todl daugelisjmoniy
susiduria su problema — kaip pritraukti naujus eajus ir iSsaugoti turimrinkos dal, siekiant ateityje
pléstis. Siuo metu daugeliui smulkiprekybininky sunku islikti, konkuruojant su prekybos tinklais.
DidZiyjy prekybos tinkl apyvarta auga, o maZ jmoniy — mazja. Prekybos tink] plétra stumia isS
rinkos mazuosius, kurie nyksta i$ verslo 2&pio.

Siandien vartotojai tampa pagrindiniu konkurencipimnasumo 3altiniu, kurie tampa vis maziau
pastowis ir bet kada gali pagti pas konkurent Tockl supratimas, kaip efektyviai valdyti santykius,
tampa vis svarbesnis.éesio sutelkimas klientg tapo litinybe ir vienas iS pagrindigiverslio gkme
lemiartiy veiksny. Siekiant klientui pateikti iSskirtinvert, reikia cgmes nukreiptij vartotop, o nej
parduodam produkt. Strategijos orientyras pasislinko nuo produkie gliento.

Imores, vertindamos galimybes ir rolamos prisiderinti prie aplinkos, turi sukurti savarketingo
strategiy, kuria vadovaujantigmoré gelety iSsilaikyti rinkoje ir konkuruoti su kitomigmoremis, geriau
iSnaudoti iSorinesadygas nei jos konkureés. DaZniausiajmores savo marketingo strategijkuri yra
funkciné strategija, susieja su kairsureguliavimu,jmores galimybi iSaiskinimu, tiksh ir uzdavini
nustatymu. Nuozmioje konkurencijoje mazosigsorés gali jgauti pranasug) jeigu sugebs sau
nusibgzti ir jgyvendinti trumpalaikius bei ilgalaikius tikslus.

Temos aktualumas -SiandienLietuvoje vyksta agresyvi prekybos cenplétra, miestuose atsidaro
vis daugiau didelj prekybos tinkj parduotuwj, o to paskoje, smulkiesiems prekybininkams darosi vis
sunkiau konkuruoti. Tad atsirado poreikis iSanalizuoti marketingo strgsey ir nustatyti, kokie
veiksniai skatina vartotojus rinktis mazas pardues) o ne didziuosius prekybos centrus ir sukurti
efektyvig marketingo strategjj tinkartiag mazoms parduotéms.

Tyrimo problema — néra iSsami vartotojo tyrimy, siekiant iSsiaiskinti, kokiais tikslais ir motyga
vartotojas renkasi mazarduotug, pirkdamas statybines medziagas, o ne didziugseisybos centrus.
Taip pat, kas skatina juos sigr ir kokie veiksniai mazoms parduotias padeda islikti
konkurencingomis, lyginant su didzZiaisiais prekybestrais.

Darbo objektas— maz; jmoniy, prekiaujagiy statybiremis medziagomis, marketingo strategijos.

Darbo tikslas — sukurti mazogmonés marketingo strategijos formavimo madel

Darbo uzdaviniai:

1. ISanalizuoti mokslia literatiira marketingo strategijos formavimo klausimais;



2. Atlikti mazmenires prekybos situacijos Sakoje analiz
3. Atlikti mazy parduotuwy, prekiaujadiy statybikmis medziagomis, tyrig siekiant
centrais.

Hipotezé — iSoriniai ir vidiniai veiksniai tiesiogiaijtakoja may parduotuvy, prekiaujadiy
statybiremis medziagomis, marketingo strategijos formayim

Tyrimo metodai. Magistro darbe naudoti teoriniai ir empiriniai to@ai. Empiriniai metodai:
vartotoy standartizuota anketimapklausa rastu, taip pat pusiau standartizuotawgadpklausa zodZziu.
Tyrimo duomenys surinkti naudojant kokypiin kiekybini tyrimo metod. Duomem analizei naudotas
grafinis duomen vaizdavimas, grupavimas, bei viduglgkatiavimas.

Tyrimo duomen pateikimui ir apdorojimui buvo naudotos Microsafford ir Microsoft Excel
programos.

Darbo struktira. Pirmoje darbo dalyje analizuojami marketingo tsfggos formavimo teoriniai
aspektai, santyldi su vartotojais aspektai, bei sukuriamas teoriniarketingo strategijos modelis,
tinkantis mazoms parduotéms. Antroje darbo dalyje analizuojama statylpimnedziag rinka ir
nagrirejami maz; parduotuwvi, prekiaujadiy statybiremis medziagomis, Kliegtir vadow apklausos
tyrimy rezultatai, kuriais remiantis, sukuriamas marlgginstrategijos modelis, gbjantis mag
parduotuwy, prekiaujadiy statybiremis medziagomis, vetsl

Si marketingo strategijos formavimo analiaktualiausia mazoms parduotavs, kurios prekiauja

statybiremis medziagomis, nes atskleidZiami Sigmoniy tipui badingiausi bruoZzai.



1. MARKETINGO STRATEGIJOS FORMAVIMO TEORINIAI ASPEK  TAI

1.1. Marketingo strategijos samprata

Egzistuoja gan stipri nuoménkad marketingas atsirado XX a. pradzioje, kaigkegaj verzliai
besivystanios rinkos neigiamus reiskinius. diau egzistuoja ir kita nuomén kad toks ekonominis
reisSkinys, kaip marketingas, egzistavo visadangékuvo identifikuojamas tokiu pavadinimu (LiesioNis
2007).

Ramanauskien J. (2008), manymunarketingas apidinamas labaijvairiai. Taliau kiekvienas
apibkzimas vienaip ar kitaip pazymi du momentus. Pirmayketingas orientuotas tenkinti vartetoj
poreikius; ir antra, Sie poreikiai tenkinami perimes. Taigi kas yra marketingas?

Daznai marketingas apid#iamas keturiai?: produktas Product), kaina Rrice), vieta Place) ir
remimas Promotion). Anglikai tai dar vadinama ,marketingxth{Bagdonas E., 2008). Sis Zyjimas
tikslingai parodo, kuo turi nuolat dais jmones ir kam skirti didziaugi demes.

Pasak, Damulieis A. (1996) marketingas— tai vientisajmorés ir jos partnerj gamybires ir
komercires veiklos valdymo filosofija, strategija ir taktikgpadedanti tenkinti tam tikrus konkie
vartotoy poreikius.

Kaip teigia, Pranulis V., Pajuodis A., Urbon&us S., Virvilaie R. (1999)marketingas- tai poreiky
iSsiaiSkinimo ir j tenkinimui reikaling sprending priemimo beijgyvendinimo procesas, padedantis
siekti Zmogaus ar organizacijos tiksl

Ries Al ir Trout J. (2005) teigimumarketingas— tai konkurencija. Ji — kaip ir karas. Kovoje su
konkurentaisijs laimite arba pralaimiteétjisy kompanijos gejimo manevruoti.

Doyle ir Stern (2006) teigimumarketingaguri dvi aiSkias prasme®irmoji ir pati svarbiausia yra ta,
kad marketingas — tai verslo filosofija. Tai parpd@ad kiekvienojmonés darbuotojo tikslas yra
nukreiptasj vartotojo norus, poreikius injpatenkinim. Marketingas kaip verslo filosofija integruoja
skirtingas veiklas ir funkcijagsmorgje, nukreiptasj verigs vartotojui sulirimg ir perdavim, siekiant
konkurencinio pranasumo ir pelno augimAntroji marketingo prasen susijusi su funkcijomis ir
uzdaviniais, kuriggyvendinami marketingo sprendimuose ir plane (Vaité R., 2007).

Kaip matome, é&a vieningo apibizimo, kas tai yra marketingas, kadangi kiekvienasoraus
interpretuoja kitaip ir akcentuoja jo nuomone siaubius aspektus. Apibendrinus galima teigti, kad
marketingas yra sistema ir veikgmrisuma, kuri padeda gbti jmores veikh, siekiant naudos ne tik

jmonei, bet ir kitoms suinteresuotoms Salims.



Realiajame pasaulyje, pasak, Ramanauskign (2008), niekas nevyksta vakuume. Salia kiekvie
rinkos dalyvio veikia daugybkity, jy konkurenty, kurie taip pat stengiasi prognozuoti, nustatyti i
patenkinti vartotaj poreikius. Todl kyla klausimas: kaip organizacijai geriau i&spr iSkely uzdavin,
kaip surasti geriausiusitius veikti geriau, gréiau, pigiau ir galot unikaliau, bei teikti didegnnaud
savo vartotojams? Vadinasi, marketingas savo eamie bfiti tiesiogiai susis su konkurencinio
pranasumo paieskomis.

Imores, siekdamos uzkariauti didesminkos daj, bei gauti kuo didegnpelrs, imasi jvairiy
priemoni, kad islikti konkurencigje kovoje, o strategija verslo srityje apifairias priemones. Tad,
pasak, Zilinsko, V.J., Ligeikies, R. ir Petravienés L. (2007)jmores parengta strategija turi psi
organizacijai funkcionuoti geriau uz kitas konkuwigje aplinkoje. Reikalinga uztikrintjmones
pranasura konkurent atzvilgiu kuriant ir formuojanimores strategiy, vizija, misijg, bei numatant
tikslus ir priemonegmores veiklai (gali lti ir netradicire). Bet kokia strategija yra nukreipiamores
ekonomirés veiklos stabilumo uztikrinig ir iSsaugojima ilgalaikéje perspektyvojeRamanauskas G.
(2003)strategip vertinta ne kaip moks] o kaip Kirybs. Strategija— tai vig; pirma menas pastét
jvairiausius verslo aplinkos niuansus, iSnaudotiapius aspektus ir kaigmanoma neutralizuoti
negatyvius reiskinius, siekiant susikurti kuo péikeenes veiklosatygas.

Ratkevtiene V. ir Jankiniere J. (1998) teigia, kad strategijogveka yra gana sena.j $ermim
vartojo jau senads graikai. Strategijos visais laikais nésk karo mokyklose, g reng ir rengia
generaliniai Stabaigyvendina (naudoja) aSiuose karvedziai. Tau strategija organizagijir jmoniy
valdymui pradta taikyti XX amziaus pradzioje (pvz., H.FordasgofiSkai & sritj bene pirmasis apras
H.l. Ansafas. T&@au pirmasis mokslinapib€zima pateilé A. Chandler (1962) teigdamas, kad strategija
apima tris pagrindinius elementus: tikslus, orgaaips veiklos krypt ir reikiamus tikslui pasiekti
resursus (Jaksiers., 2005).

Anot Vasiliausko A. (2004), strateginiai tikslaijiemsjgyvendinti taikytini veiksmai bei priemeés
strategijoje nurodomi gana apibendrint@gyyvendinant strategjjjie turi bati specifikuojami (smulkiai
iSvardijami). Strategija visada susijusi su pazaagaa judjimu pirmyn, g jgyvendinant vafiami keistis
imorese dirbantys zmais. Daugelis autoyi (Minzberg, 1987; Drucker 2004)strategiy ziuri kaip i
poziario perspektyy, kuri sieja Zmones, sieki&s ty paiy tiksly, ir vienija juos sistemingai, kryptingai
veiklai (Liesionio V., 2007).

Nepaisant to, kad Lietuvgmorese ir organizacijose nepakankamaiégptias strateginis gstymas, o
strateginis valdymas taikomas daugiau formaliaiymaisusietas su konkiiais jy veiklos tikslais, visgi,

yra geros vadybos praktikos pavyagziodartiy, kaip pagjstai rengiant strategijas galima uzsitikrinti



ilgalaike stkme rinkoje (Dubinas V., Smilga E., 2008). Organizasg skiriami trys pagrindiniai
strategijos lygiaikorporacire strategija biznio vieneto strategija funkcires strategijogZakarevéius P.
1999).

Anot R. Juceviiaus (1998), strategijacsavo kompleksiSkumo, sétihgumo bei svarbumo daznai
sutapatinama su marketingo strategdijiarketingo strategyj sudaro dvi sudedamosios dalys (Damulien
A., 1996):

C1tiksliniy rinkos segmentpasirinkimas;
“Imarketingo komplekso, kuris reiSkiaairiy bady ir metod;, naudojam pasirinkto segmento
klientams pritraukti, parengimas.

Galima teigti, kadmarketingo strategija— tai veiksnyg visuma, nukreipta pasiekti ilgalaikiams
marketingo tikslams, kurie nuosekliai é&tomi ir suderinami bendg visung.

Anot C. L. Bovee ir J. V. Thrill, (1992), yra trysngsniai pasiektmarketingo strategi:

1 nustatyti trokStampmarketingo pozicy,
1 pasirinkti vystymosi strategij
"1issirinkti diferencijuo, nediferencijuaf ar koncentruat marketing.

Apibendrinant galima teigti, kad marketingas yrskahis mokslas, bet glaudZiai sgsisu strategija
ir Sie du mokslai vienas kitpapildo. Tiek marketingas, tiek strategija yraeatuotij ateii, tikslus, bei
konkurencij. Galima teigti, kad strategija — témores veiklos schema, kuriggioningai iS anksto
apgalvojama, bei numatomi sprendipriemimo principais, kuriais bus sistemingai siekiatgalaikiai
tikslai. Jgyvendinant strategj strateginiai tikslai tuty bati sukonkretinti, o veiksmai ir priemeés tiems
tikslams pasiekti smulkiau iSvardinti, nes daugurgsikelia apibendrintus, abstraks tikslus, kas
apsunkina tiks] ijgyvendinim.

Tadiau siekiant suformuoti marketingo strategij nustatyti kryptis, bei galimybes, pirmiausiakia
jvertinti visus aplinkos veiksnius ir faktoriugakojartius jmores veikb, nes aplinkos veiksniatakoja

net tik marketingo strategijos formavipbet ir josjgyvendinim.
1.2. Marketingo strategijos formavimo etam analizé
Pradedant formuoti strategireikia ne tik pazinti aplink bet taip pat tuéti misijg, kuri nusako

jmonés egzistavimo prasgn bei tiksh — siektino rezultato. Seiliaus A. (1998) teiginpg to, kai
suformuluota organizacijos misija ir tikslaifitha pradti strateginio planavimo proceso diagnogtin
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etap. Ph. Kotler strateginio planavimo progesilo prackti nuo verslo misijos formavimo ir pereiti prie

iSorinés ir vidinés aplinkos analiss, Sis procesas pavaizduotas 1 paveiksle.

ISorines
aplinkos |
analiz

Verslo SSGG Tiksly Strategijos Programos Grjztamasis

misija || . [” nustatymas[®| rengimas [®| rengimas [®| Igyvendinimas[®  rySysir
analiz kontrok

A

C e A A A A A
Vidinés
aplinkos [
analiz

7y

1 pav. Verslo vieneto strateginio planavimo procesagl@€d’h., 2001)

Wilson ir Gilligan (2005) teigimumisija negali uti pateikta kaip konkreti ir kiekybiskai iSreikSta
uzduotis — ja turi @iti siekiama nusakygimores veiklos krypi ir raidos principus. Anot Vitkiess (2008),
misija— tai dabartias paslaug jmores paskirties apiléZimas: kam ji tarnauja, kuo yra naudinga tiek jos
teikiamy paslaug vartotojams, tiek ir paai paslaug jmonei, kokiomis vertyémis vadovaujasi, kuo
iSsiskiria IS kity paslaug jmoniy. Ivertinus jvairiy autory poziarius galima nurodyti kelet

reikSmingiausj veiksniy, turinciy jtakos misijos formulu@és sudarymui (2 pav.).

Verslo sritis Turimi iStekliai Tiksly linkmée

Misijos
turijnj 17 Organizacijos
< istorija

jtakojantys ‘L

veiksniai

I
]

Vertybinés Organizacijos Organizacijos
orientacijos elgsenos stilius gyvavimo aplinka

2 pav. Misijos formuluoés sudarymo veiksniangdriugenka, J)

Apibendrinus galima sakyti, kad misija, famnonés gyvavimo pras#ir veiklos kryptis. Taigi turint
orientyr, nors jis kartais galiidi nerealus, reikia pereiti prie marketingo apliakanalizs.
Vitkienés E. (2008) teigimu,marketingo aplinka— tai visuma ¢§gy, veikiartiy uz paslaug

imones/paslaug teikimo sistemos rifp, kurios turijtakos paslaugmarketingo galimyéms. Siekiant, kad
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paslaug jmores veiksmai bty efektywvis, paslaug marketingo koncepcija ir strategijos orientuojamos
vidines ir iSorines jos galimybes.

Marketingo aplinka, taimore veikiartiy jégy visuma, téiau ne visi veiksniai turi vienadjtaka,
vieni tiesiogiai daro povejkmores veiklai, kiti - netiesiogiai, bet kadity lengviau analizuoti, aplinkos
salygos skirstomos$ bendgsias(makroaplinka) ispecifinegmikroaplinka).

Kiti mokslininkai situacijos analigz sitlo skirstyti j iSorinés aplinkos analiz ir vidinés aplinkos
analize: Jucewius ir kt. (2003), Trim (2003), Hooley, Saunderdliercy (2004), Kotler, Keller (2006)
(Virvilaité R., 2007).

Pirmasis strateginio planavimo zingsnis Seiliaus (2998) teigimu — tai organizacijos aplinkos
tyrimas. Sistemié organizacijos esamos @dies analiz — tai visosimanomos informacijos apie rigk
kurioje veikia organizacija, ir apie §ig organizacih surinkimas bei interpretacija. Esamos ¢iseh
jvertinimas leis nustatyti marketingo tikslus, galtmes ir lidus, kaip tuos tiksluggyvendinti (Liesionis
V., 2007).

PrieS pradedant bet kokius planavimo veiksmus pusia reikia atlikti iSorig ir viding aplinkos
analiz, siekiant perdiréti jmores veikh ir aplinkos faktus, kurie gajtakoti tolimesnius procesus.

ISorinés aplinkos analiz apima vartotaj analiz, rinkos analiz, makroaplinkos analgz bei
konkurenty analiz. Dazniausiai skiriamos ir nagéiamos tokiosmakroaplinkos komponeist gamtos,
politiné — teisire, ekonomir, konkurencig, technologig, socialire — kultiriné aplinkos (Bagdonienir
kt., 2005). Beveik visos métos komponeris sudaro atliekammPEST analig, t.y. jvertinami politiniai,
teisiniai, ekonominiai, socialiniai, technologiniaiksniai, kurie galitakoti verslo ékme ir marketingo
strategij. Taciau Vengrieds B. (2006) nuomone, PEST iSamsnaplinkos analiz turi biti papildyta
konkurencigs aplinkos analize. Rimi zinomas M. Porterio konkureném aplinkos tyrimo modelis,

grindziamas penkirinkoje konkuruojatiy jégy analize (3 pav.).

Potencials
konkurentai

v

KONKURENTAS
SAKOJE
Konkurencija tarp
esany firmy

Pirkejai

Tiekéjai

A

A 4

A
Produktai pakaitalai

3 pav. M. Porter penkj konkurencinj jégy modelis (Porter M.E., 1980)
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Sioje analizje didZiausias émesys skiriamas penkiomsgpms, kurios labiausiaitakoja imones
konkurencingurg. Centrire modelio dalis (3 pav.) yra konkurencija tarp egdimmy, tad kutina jvertinti
konkurencig situacip ir numatyti galimus pokyius, taip pat Sis modelis leidZjgertinti konkurencinius
pranasumus.

Inirtinga konkurencija mazina pelnnes reikalauja didespiSlaidy konkuravimui ( pvz., reklamai,
pardavimams, tyrimams ir produkto vystymui), arlb@nazina kainas ir tokiudolu didesg pelno dal
perleidzia klientams. Artimp substitucing prekiy (pakaital})) egzistavimas taip pat apriboja kainos dyd
bei mazina pramas apimtis. Kita vertus, konkurencija yra inovacij bendrai verslo varomojiéga.
Konkurencija yra daugiadimensinis veiksnys - ji stk ne tikiikio Sakos lygmenyje, bet taip pat ir tarp
Salg, kurios konkuruoja é ty paiy iStekliy (Miskinis A., KasnauskienG., ir kt., 2005). Taip pat reikia
jvertinti nauj konkureng atsiradimo galimylke ir kuriant marketingo strategijapgalvoti, lg galima
padaryti, kady konkurent atsirasi maziau, nes kuo daugiau konkurgrtuo rinka pasidalinadaugiau
daliy. Be to, Vengrieés B. (2006) manymu, nemggtaka turi pirkéjy jéega deryboser tiekéjy derybiny
poziciy tvirtumas Konkurencigs aplinkos analiz turéty apimti ir Sy rinkos dalyviy galimybiy bei
galimo poveikiojmores veiklai tyrimy.

Vartotojy analiz. Vartotojo elgsenos tyrimai leidZjenonés vadovams suprasti vienokius ar kitokius
vartotoy poelgius, numatytiy elgsen ateityje. Taigi marketingo specialistai turi zinatartotoy
poreikius, beiy pirkimo jprocius, sugebti paveikti vartotojus taip, kad Sie pitkbutent  pagamintas
prekes, ir netgi taip, kad jie pitkkuo daugiau (Pranulis V., Pajuodis A., ir kt., 8D0

Vartotojy analiz galima atlikti iSskirstant rinkos segmentus, jugaima iSmatuoti, apraSyti, bei
identifikuoti. Pagrindiniai segmentavimo tipai: ggafinis, demografinis, kainos, laiko, gyvenimadb
arba psichografinis.

Vartotojo elgsena neretai siejama su marketingacépaija (H. Assael, 2003), kadangi marketingo
koncepcija reiskia filosofyj, kad visos marketingo strategijos grindZiamosotajb pazinimu.

Konkureni analiz. Konkurentus identifikuoti galima pagal taig kenkasi vartotojai. Tam reikia
atlikti vartotoy pasirinkimo analig, taikant kokybinius ar kiekybinius marketingo tyio metodus.
Konkurentai taip pat identifikuojami pagal; jstrategiy panaSumus, naudojant strategingrupiy
koncepcij (Aaker, 2005).] strategig grupe jungiamosjmores, kurios laikosi panagikonkuravimo
strategijj, pasizymi panaSiomis charakteristikomis, bei dmmpa panaSiomis kompetencijomis
(Virvilaité R., 2007).

Rinkos analiz. Organizacijos produktas ar paslaugaskaina ir kiekis, rinkos imlumas, pétis

konkurenty atzvilgiu ir kiti parametrai, pasak Seilius A. @), priklauso rinkos veiksniams. diau rinka
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taip pat identifikuoti galima geografiniu aspektustatant, tarp kolgi prekiy ir kokiose geografitse
rinkose konkuruojamonres preks.

Pagrindinis verslo aplinkos anal& tikslas, anot RamanauskésnJ. (2008), yra atskleisti nauj
marketingo galimyhij, t.y. vartotoy poreikiy, kuriy tenkinimas bty pelningas organizacijai. Marketingo
galimybeés klasifikuojamos pagaljpatrauklung ir pagal tai, kiek tiktina jy sskmé. Organizacijos veiklos
sekmg lemia ne tik tai, kaip jos galimyb atitinka tikslies rinkos poreikius, bet ir tai, ar jos potencialas
didesnis nei konkuregt Todtl marketinginis rinkos tyrimas leidzia surastitént  informacip, kurios
reikia efektyviems sprendimams priimti. Amerikig marketingo specialistai Louis E. Boone ir David L.

Kurtz taip apilmdina marketingo tyrimo procg$4 pav.)

Rinkos potencialo nustatymas ir realizavimgg

5. Duomei surinkimas:
pirminiai duomenys
antriniai duomenys

v

6. Interpretacija ir pristatymas

1. Problemos apibzimas Informacijos
v poreikis yra
2. Zvalgybinis tyrima suvokiamas
v
3. Hipotezs formavima
v
4. Tyrimo projektvimas Griztamasis marketingo tyrimo ry:
v

Marketingo
sprendimas
priimamas
pagal surinkt
informacip

4 pav.Marketingo tyrimo procesas (Ramanauskidn 2008)

SPACE metodajusako pagrindines strategijos formavimo kryptes atskleidzia aplinkos jmores

pajggumy suderinamum SPACE matricoje taikomi Sie parametrai (VirviéaR. 2007):

1_aplinkos stabilurp iSreiSkia tokie veiksniaiinfliacijos lygis, vartotoj poreikiy kitimas,

konkuruojariy prekiy kainy lygis, jé¢jimo i rinka barjerai, technologiniai pokiai, konkurencijos

stiprumas, kainos elastingumas, pugbakaital; galimyke;

] _verslo srities patrauklugmiSreiSkia rinkos augimas, pelno difimas, finansinis stabilumas,

apsifipinimas istekliais, kapitalo imlumagjimo j rinka galimykes;

[ _konkurencin pranaSurg iSreisSkia rinkos dalis, preki kokybé, prekés gyvavimo ciklas,

vartotoy lojalumas, vertikali integracija;



1 finansin _pagguny iSreiSkia investiciy atsiperkamumas, likvidumas, reikiamo ir turimo

kapitalo santykis, pajamos,¢jgno iS rinkos galimybs, rizikos laipsnis, atsajgapyvartumas,
masto ekonomija.
Vidinés aplinkos analiz apima marketingo komplekso elemerdnaliz ir jmonés marketingo
galimybiy analiz.
Vidinés aplinkos tyrimai pagal 1 lenég pateiktus kintamuosius leidZia nustatyti strasesg kuriy
igyvendinimas yra realus ir suteikia organizacijagyaBmybiy laiméti konkurencije aplinkoje (Dubinas
V., Smilga E., 2008).

1 lenteé
Organizacijy vidinés aplinkos kintamieji
Produktas Vieta Rémimas Kaina
01 Kokybe [l Kanalai 71 Reklama T Kainoragiy
01 Ivairows [l Aptarnavimo [l Asmeniniai kaina
charakteristikos kiekiali pardavimai (1 Nuolaidos
01 Stilius O 1Sdéstymo [l Rémimas 71 Apdovanojimai
0 Firminiai vietos pardavimo 71 Apmokéjimo
pavadinimai [1 Atsargos vietose laikas
[ Jpakavimas [J Transportas [0 Kredito glygos
[0 Dydziai
[J Paslaugos
[J Garantijos
[J Pajamos

Tradicinis 4P marketingo kompleksas, kuris ikj 8ien; yra viena i$ pagrindigimarketingo teorijos
sudedamjy daliy, apima keturis elementus (P. Kotler, 2003): prddaimg, rémima ir paskirstym. Taiau
Tiboldi T. (2008) mano, kad 4P modelis yra maZiaudingas, kai produkto/paslaugos ciklas daug
ilgesnis, pavyzdziui, oro uosto kontekste. Ko gsage, turi kuti geresnis modelis apidinantis
marketingo strategij Vienas iS galim varianty yra 4C modelis. Lauterbormas (B. Lauterborm, 1990)
taip pat teigia, kad 4P marketingo kompleksas yrantuotasj produkt, o nej vartotop. Sckmingos
marketingo strategijos centre tufitbvartotojas. Jis pasié¢ 4P elementus pakeisti 4C elementais:

lvartotojo poreikiai gustomer neeqls
Inauda vartotojuiqonveniencg
[vartotojo iSlaidosqustomer’s co$t

“Tkomunikacija ¢ommunicatioh
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Orientacijaj Orientacijaj
produky kllentq Elementai
4P
'l Prelké (Produci) Klienty vere
. Cost | ] Norai ir poreikiai
71 Kaina rice) (v ostmers va Je P
[ ISlaidos Cosi) . -
: (] Tenkinanti kaina
[ Vieta (Place) -
] Nauda vartotojui © Patogumas pirkt
1 Rémimas (Conveniencg 9 b
(Promotion) [l Komunikacija [l Interaktyvus
(Communication bendravimas
| lakas 1990 2000 Sianc |

5 pav. 4C modelio iSsivystymas iS 4P modelio (Tiboldi, R008)

Rysys tarp 4C modelio ir 4P modelio pavaizduotgsa®eiksle, iS kurio matome, kad péelkaina,
vieta ir kmimas turi liti orientuotij vartotop, jo poreikiy patenkinima, komunikacijos proces naudos
vartotojui Kirima, bei iSlaid; optimizaving.

Siekiant sumazinti kastus ir iSsikovoti didesimkos daj, reikia ieSkoti nauj bendravimo fdy su
klientais, pakelti klienf aptarnavimo lyg pateikti individualizuotus sprendimus, bei indivalizuoy
bendravim. Nuo pradinio pritraukimo iki lojalumo skatinimaore privalo ipintis savo klientu. Bl
stipréjancios konkurencijogmonrés netuéty apsiriboti vien tik reklama.

Mikroaplinka — tai visuma iSorinj jégy, kuriomsjmonré gali daryti tam tikg jtaka, bet kurios tuo

p&iu veikia irjimones marketingo sprendimus.

Mikroaplinkos sudedamosios dalyq

A 4 \ 4 \ 4 A 4 \ 4

Pirkéjai Tarpininkai, Tiekéjai Konkurentai Kontaktines
pagalbininkai auditorijos

6 pav.Marketingo mikroaplinkos elementai (Pranulis Vkiir2000)

Atlikus vidinés ir iSorires aplinkos analig sekantis Zingsnis stipjiy ir silpnyjy jmorés pusy bei

galimybiy ir grésmiy jvertinimas. Remiantis SSGG an&bzduomenimis, formuluojami tikslai arba, jei
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reikia, koreguojami jau nustatyti tikslai. Sis mbsleremiasi jimores silpnjy pusiy panaudojimu
galimybéms realizuoti ir pavojams iSvengti, bgnores silpnyy pusy stiprinimu ir neutralizavimui,
pasinaudojant jos galimgmmis (Luffman, 2000).

SSGG metodas daug metaudojamas organizacijos analizei. Jis atliekagivaéam etapais. Pirmasis
— vadovai kruop8ai jvertina vidines stipgisias ir silpmsias savo organizacijos puses ir jos i8prin
aplinka: egzistuojatius pavojus bei galimybes. Antrasis — po pirmpjertinimo etapo vadovai igdto

savo organizacijos pozigitarp ketunj matricos kvadrat (7 pav.) (Obrazcovo V., 2006).

A
Silpgjy pusiy jveikimas Organizacijos augimas
Realios vidires Faktigs vidines
silpnosios P o stipriosios
organizacijos pus " organizacijos pés
Restruktiirizacija Diversifikacija
v

7 pav. Stipriyjy ir silpnyjy organizacijos pusi taip pat galimyhj ir pavoy, egzistuojadiy iSoriréje
aplinkoje, matrica (Obrazcovas V., 2006)

ISanalizavus organizagijiSorirg ir viding aplinka, beijvertinusimores stiprasias ir silpasias puses,
taip pat galimybes ir pavojus iSoée aplinkoje, galima pereiti prie verslo stratggipngimo. Verslo
strategijj rengimas susjs su ilgalaikiu planavimu, nes jo metu nustatonmgapizacijos misija, tikslai,
verslo strategija ir veiklos politika (Dubinas \Smilga E., 2008). Po atliktos anals&zjmore turéty
apsispesti &kl bendros konkuravimo strategijos.

C. Fill (2006) strategdj apibidina kaip kely  tikslag arba veiksm, vykdomy pagal atitinkar plarg
visumg. Renkantis strategija, bej formuojant, latina atsizvelgtij jvairias aplinkybes, su kuriomis gali
susidurtijmoré. Pasak E.N. Berkowitz, R.A. Kerin ir S.W.Hartleyarketingostrateginis planavimas
susideda is triy daliy: planavimo,jgyvendinimo ir kontrais (Berkowitz E.N., Kerin R.A., Hartley S.W.,
1992). Strategijos formavimo procesas daznai atialp rungtyrs tarpjmores ir aplinkos. Kadangi
aplinka nuolat keiasi, toal visuomet atsiranda napkliaciy, stabdatiy jmores verslo pazarg Todl
organizaciy vadovai apie besik&@anciy salygy poveil turi mastyti strategiskai, t.y. pasirinkdami
atitinkamy strategiy (Bartoseuierg, V., Vaitkevkius, S., 2002).
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Sékmingam marketingo  strategijogyvendinimo procesui turi @i nustatyta aiski strukta ir
konkrefis darbai. Principinis marketingo strategijos rermiproceso modelis galith pavaizduotas 8

paveiksle:

Aplinkosjvertinimas ™  Tikshy nustatymas [® Strategijos parinkimag® Jgyvendinimas

A

Kontrol ¢, vertinimas ir koregavimas

8 pav. Marketingo strategijos rengimo modelis (Liesiodis 2007)

T. Cannon (1996) pateikia iSsamgsrarketingo strategijos formavimo mogg@ pav.). Tdiau Siame
modelyje iSskiriami trys pagrindiniai etapai, mdrkgo strategijos formavime: strategiranaliz,

strateginis pasirinkimas ir strategijmg/vendinimas.

Vertyhkeés, likegiai

Aplinkos analiz ir tikslai 5tekliy
formavimas

Pasirinkimo Strategir IStekliy
galimybiy analiz planavimas
iSskyrima:

Pasirinkimo = = Organizacijos
jvertinimas Strateginis Strategijos struktira
pasirinkimas jgyvendinimas
Strategijos Zmores ir
pasirinkimas sistemos

9 pav.Marketingo strategijos planavimo, formulavima@gyvendinimo proces
apibendrinantis modelis (Cannon T., 1996)

Dauguma mokslinink marketingo strateginio planavimo progédaiko neatsiejamu nuo marketingo
strategijosigyvendinimo ir kontrals (vertinimo) R.S.Winer (2007) teigia, kad pirmiesturi bati
suformuluoti marketingo tikslai. B. Melnikas rekonueioja sudaryti tikgl med, kuris atspindi
technologiSkai susigttiksly sistem. Subjektas turi iiti pajegus jgyvendinti kiekvien tikslag savo
jégomis, t.y. vig tiksly jgyvendinimas atliekamas misijos apibiose ribose (Melnikas B., 2005). Kad
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juosigyvendinti, reikia nustatyti savo tiksliminka, o tai galima padaryti tik atlikus rinkos segmemag.
Rinkos segmentavimatai rinkos skaidymas pagal pasirinktus kriterij8&irtingi autoriai ir marketingo
specialistai naudoja skirtingus rinkos segmentavinius, t&iau dazniausiai vartotojai segmentuojami
keturias grupes: pagal elggenpagal geografin kriterijy, pagal demografin kriterijy ir pagal
psichografin kriterijy.

ISanalizuoti segmentai leidzia nustatyti tikglinnka. Tiksline rinka — tai rinkos dalisj kurig yra
nukreipti marketingo veiksmai. €@au Urbonauiaus, S. ir lvanausko R. (2006) teigimu, segmemavi
reikSme mazmenigje prekyboje yra kur kas mazeésnegu vartojimo preki rinkose, kad segmentavimo
nauda formuojant mazme prekybogmores strategij yra nedided. Sios nuomoés grindziamos tuo,
jog mazmenias prekybogmonrés daznai konkuruojaétididziausios galimos piggy dalies, apimant visas
pirkéjy grupes ir plaig kaing skak. Taip pat teigiama, kad segmentuoti tinka tik tatgejais, kai
potenciaiis pirkéjai kelia skirtingus reikalavimus mazmeasnprekybogmores teikiamoms paslaugoms.
Jeigu tarp pirkjy reikalavimy néra didesny skirtumy, imore gali iSsiversti be segmentavimo ir
orientavimosi tikslines pirkjy grupes.

Apibendrinus galima teigti, kad marketingo straegikirimo etapas prasideda nuo misijos ir tiksl
nustatymo. Nustaus konkr€ius marketingo tikslusimore gali practi analizuoti, kaip optimaliausiai
pasiekti uzsib¥ztus tikslus ir kokius veiksmus bei priemones palogiu Tinkamai suformuluoti ir
pasirinkti tikslai padeda pasirinkti tinkamiagigionkuravimo strategjj kuri suteikia pranasuitikslinéje
rinkoje, nors, kai kutj autoriy teigimu, tikslires rinkos iSskyrimaséna griezta taisykl.

Renkantis marketingo strategiyisy pirma reikia atsizvelgtj iSorirés ir vidinés aplinkos tyrimus,
jvertinti savo vartotojus, bei konkurentus. Dazniaugnores iSorirg ir viding aplinkg veikia jvairiausios
aplinkybkeés, kurias reikia kuo iSsamiau iSanalizuoti. Taip $&GG analizs pagalba iSsiaiskinti kokios
yraimores silpnosios pus, kurias galima panaudoti galingybs realizuoti ir pavojams iSvengti.
Marketingo strategijosékmeé priklauso nuo to, kaip tiksliai parenkami tikslai kokiu laipsniu jais

remiamasigyvendinant marketingo strateqij
1.2.1. Marketingo strategip alternatyvos
Siuolaikinei mazmeninei prekybaiitingas aukstas konkurencijos lygé&ia funkcionuoja daugyb
jvairiausiy jimoniy, kuriy skatius nuolat auga ir tenka funkcionuoti nuolat kirgiaje rinkoje.

Mazmenia prekyba— taijvairis veiklos ldai, susg su preki ir paslaug pardavimu galutiniam

vartotojui asmeniniam vartojimui. Taigi mazmenia&oma tokia prekyba, kur piglas, o ne komercis
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jmonés ar organizacijos yra galutinis vartotojas (Ramahkeereé J., 2008). 10 pav. patektos mazmeésin

prekybosmoniy rasys.

MAZ7MFNIN F PRFKYRA

A//v\

STACIONARINE KILNOJAMOJI SIUNCIAMOJI
/\ ‘\
Prekybos Smulkiamazmeninis | | ISveziojamoji ISneSiojamoiji
jmoreg prekybos tinklas
A 4 A 4 A 4
Prekybos centras; Kioskai; Gelezinkelio
Universali; Paviljonai; transportas;
MiSriy prekiy; Palapirgs; Auto transportas;
Maisto preki; Degalires; Oro transportas;
Specializuota; Prekybos Vandens transportas.
MaZesni kainy. automatai.

10 pav. MaZmenirs prekybosmoniy radys (Zutautieé J., 2008)

Daugelis mazmenés prekybos sektaripasizymi intensyvia konkurencija gt augimu. Popkowski,
Peter, Sinha, Timmermans netgi teigia, kad ,konkaija mazmeniége prekyboje pasiekdramatiSk
lygmen®. D¢l Sios priezasties mazmegim prekybosimorems tenka vis daugiau éohesio skirti
konkurenty analizei ir nauj konkuravimo ldy paieSkai (Urbonavius S., Ilvanauskas R., 2006). Taigi
prekybosmonreés vartotojams stengiasi daryti kazttaugiau, ne vien tik parduoti prekes.

Prekybosimoniy paslaugos — tai su prekpardavimu susijusios paslaugos, kurios teikianmsSp
prekiy pirkima, jo metu ir po pirkimo. Taip siekiant paremti piagiine veikla, prekiy pardavim.

Pajuodzio A. (2005) teigimu, suformulavus marketingtrateginius tikslus, reikia parengti
alternatyvias strategijas ir i§ pasirinkti tinkamiausias, t.y. tas, kurios lgigtasiekti numatytus tikslus.
Taciau kuriant strategij reikia zinoti kam ji bus skirta, kokitiksly norima pasiekti, reikia iSsiaiskinti
strategijos objelgt Visa jmoré gali kati strateginio planavimo objektu tik tada, kai jiayvieninte¢
prekybos vieta ir jos veikla susijusi tik su vigmakiy grupe ar pogrupiu. Visais kitais atvejais planavim
objektas turi bti aiSkiai iSskirianti, savarankiSkumu pasizymijrtiores dalis, kuriai galima ir tikslinga
kurti marketingo strategyj Reikia skirti tris strategij lygmenis (Pajuodis A., 2002):

1. Bazines strategijasBaziny strategiy sprendimai apima tokias sritis:
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1.1 Prekiy $akos strategijosSi strategija remiasi i5 essidviem preki Sak; formavimo
principais: orientavimusj zaliaw, iS kurios pagaminta prékar gamybos Sak arbaj
vartotoy poreikius, y kompleks.

1.2 Pardavimo metag strategijos. Prekybosjmonés vadovylé turi numatyti formas ir
metodus, kuriais bus uzmezgami kontaktai suépirk jam parduodamos pré.

Pirkéjy pritraukimo strategijosPreky pardavimas reikalauja uzmegzti rySius tarp patjavr

pirkéjo, reikalauja y bendravimo. Jis gali vykti asmenine ir neasmeriorena, pardagjo arba pirkjo
iniciatyva (Pajuodis, A., 2002). Pasak E. Gummeg4899), klient iSlaikymas susgs su vartotoju ir jo
poreikiy tenkinimu, o tai ir yrgsipareigojimas vartotojui. Artimas bendravimas autatoju hitinas, kad
vartotojas gaity bati jtrauktas] vertes kiirimo proceg (Gordon, 1998). Artimas bendravimas su klientais
kompanijoms garantuoja jgtamyjj ry§ ir suteikia vertingos informacijos sprendziant tetojy
pasitenkinimo, iSlaikymo ir lojalumo formavimo piheimas (Pileliene, L., Zikiene, K., Svagzdiene, B.,
2009).

Siuolaikinzje marketingo teorijoje ir praktikoje labai svarbusidmuo tenka piry pasitenkinimo
koncepcijai. Kartais ji vadinama bazine (pagrinflinmarketingo koncepcija. AukStas pijl
pasitenkinimo lygis yra svarbusiorés perspektyvos indikatorius, kadangi jis glaudgiajasi su pirkjy
lojalumu, kuris savo ruoztu garantuoja nuolatirpuggy srautus. Nors pigfy pasitenkinimo ir negalima
laikyti jy pririSimo garantija, @au Pajuodis A. (2005) mano, kad neabejotinai yegripdire
pakartotinio pirkimo elgsenos prielaida.

Imore nuo pat pradzi privalo fipintis savo klientais, nuo pritraukimo iki lojalumskatinimo.
Rapinimasis Klientais, prekybgsnonei padeda pagerinti kliegnaptarnavim, individualizuoti klientams
tiekiamas paslaugas bei preke, koggage galima uzsitarnauti kliegptojalumg.

F. Selness ir J. Sallis (2003) tyja vartotojo ir pardagjo (tiekéjo) santykius per mokymosi prizm
Autoriai teige, kad vartotojo ir pardayo santykius galima formuoti ir netibha abipusiSkai mokytis juos
gerinti. 33 manymu, toks mokymasiséma jmanomas tik vienos iS Salipastangomis, betdbna
bendradarbiauti.yatlikti tyrimai parod, kad ekonomine nauda p#jos santykj marketingo programos
teigiamai veikia tiek vartotgj pritraukimg, tiek ir jy iSlaikymg. Tuo tarpu tiesioginis kreipimasis su
unikaliais bei personalizuotais palgimais i$ esras veikia tik nauj klienty pritraukim. Siaip ar taip abu
veiksniai turi tik labai ribaf jtakg klientams pritraukti ir iSlaikyti (Judus, V., Navickas, V., Jonikas, D.,
2006).

Pirkéjo ir prekés rysio strategijosl$ jy iSskirtinos (Pajuodis A., 2002Prekés pateikimas Si

strategija taikoma prékns, kuriy asortimentas labajvairus. Taip pat ji taikoma preéis, kurios
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perkamos impulsyviai. Si strategija reikalaujactupakankamai atitinkam prekiy atsarg, prekybos ir
sandliavimo patalp, apyvartinio kapitalo. Prekés pavyzdz pateikimas Siuo atveju pirkjas
supazindinamas tik su prek pavyzdziu. Jei jis nusprendzia pggbirkti, ji pirkéjui pristatoma ¢liau.
Prekes pateikimas iSbandymubPirkéjams suteikiama galimyb preke iSbandyti ir, jei ji nepatinka,
pirkimo sutarties nesudary®rekess iliustracija Si strategija yra pagrindirsiuntiamojoje ir elektronigje
prekyboje. Tdiau ji gali biti naudojama ir stacionaiije prekyboje kartu su prekpavyzdzy pateikimu.

Aptarnavimo _strategijos.Sios strategijos glaudZiai susijusios su ok ir prekes kontaki

alternatyvomis. Galima skirti tokius strateginiuariantus: aptarnauja pardgas, savitarna, dalin
savitarna, aptarnavimas per automatus, aptarnavsmastalog pagalba, aptarnavimas elektroinis
rySio priemormis (Pajuodis A., 2002).

Pirkejy (klienty) aptarnavimas— tai visiSkai ,neagiuopiama“ veikla, kug prekybininkas atlieka
kartu su pagrindini prekiy ir paslaug pardavimu.

Prekybos vieta- tai rera vien lentynose esé&ns prekés. Tai kartu ir kompleksas paslayidkurias
teikiate pardaviedami tas prekes. Sis kompleksas yra labaictiughs: paprasausias dalykas —
mandagus elgesys su pipk, sudtingiausias —jdomios papildomos paslaugos nuolatiniams ar
vienkartiniams lankytojams (Grazyt.., 2006).

Orientacijaj produkto ar paslaugos teikiamas naudas (0 ne ktofhaslaugos savybes) taip pat
aiSkinama per vets vartotojui kiimo proceg (Gordon, 1998). Vartotojas pirkdamas ir naudodamas
produkt/ paslaug, gauna tam tikr naudy,, kuri suteikia galimyb atsirasti pasitenkinimui (Nickel ir
Wood, 1997). ligo laikotarpio perspektyva, kaiglémesys vartotojo aptarnavimui, vystant santykiup tar
klienty ir kompanij;, tampa latinybé siekiant vartotaj lojalumo. Orientacijaj ilgalaikiy rySiy su
vartotojais pttojima, suteikiant vartotojamsyjtrokStam vert, jgalina kompanijas didinti savo peln
(Pileliene, L., Zikiene, K., Svagzdiene, B., 2009).

J. Dietz, D. Pugh ir J.Wiley (2004) nagsttami su paslaugos teikimu susijusius santykiusyraait
jrodé, kad kuo svarbesnis paslaugos objektas vartottjoi, stipresnis rySys tarp paslaugos atlikimo
klimato ir vartotojo podirio. Kuo daznesni kontaktai tarp paslaugikiartios jmonés darbuotqj ir
klienty, tuo stipresnis rySys tarp paslaugos atlikimo klinir vartotojo podirio. Galima teigti, kad
nustatyta koreliacija determinuoja verslo pasigirgoniy marketingo strategjj Akivaizdu, kad tokiame
versle tiesiog fitina taikyti bent jau bazinius santykmarketingo metodus (X&igs, V., Navickas, V.,
Jonikas, D., 2006).

1.3. Vietos (veiklos rajono) strategij@ajuodis A., 2002):
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Nacionalire ir tarptautiré veikla. Principinis klausimas yra prekyb@siones veiklos teritorija. Ar ji

apsiriboja veikla tik viename mieste (rajone), aikg visoje apskrityje, respublikoje.

Orientacijaj pirkéjus ir j ssnaudasPirmuoju atveju siekiama steigti prekybos objekdus pirkejy

gyvenamosios vietos arba piflf judéjimo sraut;. Tokia kryptis dinga specializuotoms ir kasdien

paklausos prelgiparduotugms. Antruoju — svarbiausia yrareud; aspektas.
1.4.Prekybos objekttipy strategijos Sprendimai apie tinkaprekybos objekto tip turi buti

priimami remiantis atlikta esamos situacijos arealzi jos raidos prognoze ir jau priimtais tikslo,
kity baziny strategiy, taip pat pozicionavimo strategijos sprendimais.

2. Pozicionavimo strategijasPagrindinis pozicionavimo principas yra ne sukdgi nors naujo ir
originalaus, bet manipuliuoti tuo, kas mintyse pa ir pakeisti egzistuoj&ius rysSius (Ries Al.,
Trout J. 2005).

2.1. Tikslini; grupiy strategijos:
Rinkos niSos strategijpagista pastangsutelkimu ties grieztai nustatytu tikslu, pavyzdzties tam

tikra vartotoj; grupe ar geografiniu rajonu, kuris yra veiksmingesnei pastang sutelkimasj p&ia
konkurencij. Siy strategij M. Porteris skirstg dvi dalis: a) niSos strategija, remiantisiaudomis ir b)
nisos strategija, remiantis isskirtinumu (Jakutis Retraskevius V., 2009). Tokios niSos paieSka ne
visada yra paprastdmore turi atrasti unikalias rinkos galimybes, kurios ypasiekiamos tik tam tikru
laikotarpiu.

Apriipinimo spragos strategijmikoma tada, kai norimgsisavinti tam tikg segment. Si strategija

labiausiai tinka maziesiems prekybininkams, nesggdi patenkinti tokio segmento poreikius, kuri
nepaggia patenkinti didieji prekybos centrai arba tagnsentas jiems yra per mazas.

Rinkos lyderio strategijgpasirenkama tada, kai tam tikrame rinkos segmertes ir nepastebima

apmipinimo sprag, taciau jmore turi galimyly analogisk pasiila pateikti priimtinesamis kainomis arba
pateikti iS esras tomis pa&omis kainomis, téiau geriau segmento specifirpaklaug atitinkartias
prekybos paslaugas (Pajuodis A., 2002).

Rinkos standartizavimo strategijhiidinga, kada @gnoningai atsisakoma savo pasi orientuotij

atskiny segment specifiSkung. Jos tikslas — vidutine pash aptarnauti kuo daugiau vartajdg jvairiy
rinkos segment Siai strategijai ddinga tai, kad ji orientuojasi rigtai, kuo vartotojai skiriasi, ptai, kas
juos sieja. Sios strategijos pagrindinis bruozagresyvi kain politika (Pajuodis A., 2002).

Rinkos diferencijavimo _strategija.Prekybos jmore skirtingoms pirkjy grupms pateikia

diferencijuoy asortimend. Akcentuoja produkto/ paslaugos teigiamas savyrba formuoja vartotgj

suvokimy, kad produktas/ paslauga yra atiigsios kokybs. Diferenciacijos strategijos atveju
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patiriamos papildomos iSlaidos. Teddiferencijuoty paslaug sanaudos yra didess uz vidutines
konkurenty snaudas (Vasiliauskas, A., 2002).

Rinkos diversifikavimo _strategijos Prekybos jmorgje galima iSskirti tokias diversifikavimo

alternatyvas (Wilson, Gilligan, 2005): asortimendoversifikavimas; jmones tipy diversifikavimas;
vertikalusis diversifikavimas; lateratinarba Sonia diversifikacija; internacionalizacija. Organizasgj
veiklos diversifikavimas - tai namjveiklos Sy jvedimas arba tos p@s veiklos papildymas giminingos
krypties (dazniausiai) veiklomis (Zakarenis P., 2008).

2.2. Konkuravimo strategijodViokslinéje literafiroje egzistuoja daugybpoZiariy j organizacijos
konkurencinio pranasumotukma ir iSlaikymg. Mégindami jvardyti konkurencinio pranasumo Sajtin
strateginy sprendiny priémimo poziiriai remiasi tiek iSorias, tiek vidires organizacijos aplinkos analize.
Taciau iki Siol nei teorijoje, nei praktikoje vis dagéra vieningos nuomas Siuo klausimu, t. y. kas i
tiesy kuria konkurenciporganizacijos pranasyrmnKazlauskai¢, R., Buw&iunierg, 1., 2008).Imore gali
imtis tokiy konkurencinj vaidmenmy (Vijeikis J., 2003; Vaitkiea R. ir kt., 2005):

Rinkos lyderio.Firma uzima dominuojatia pozicija rinkoje, tai pripajsta ir jos konkurentaiCia

galimi tokie strategij variantai: Pirminés paklausos iSptimas randant naujus produktvartotojus,
propaguojant naujus produkto pritaikymados. Pasak Pranulio ir kt. (2008), tai reikia danyiolat, nes
prieSingu atveju rinkos lyderis gali prarasti sal@minuojalia pozicijg. Be to, jis turi nuolat steli ir
tirti savo konkurenci@ aplinka, reikiamu momentu priimti efektyvius strateginggendimus (Pranulio ir
kt., 2008).Apsigynimo strategijaJos tikslas — apginti savo rinkos jdglrieSinantis pavojingiausiems
konkurentams.Puolamoji strategija Jos tikslas — padidinti rinkos dlar rentabilum, maksimaliai
iSnaudojant mokymosi efekt Demarketingo strategijaJos tikslas — sumazinti turgmrinkos daj,
apsisaugant nuo kaltinindél monopolijos ar d kity priezasiy (Vaitkierg, R., Krialtionierg, M.,
Urbanskieg, R., 2005).

Pretendentq lyderius Tai pretende®s j lyderius, jos yra pagrindés rinkos lydeny konkurengs.

Tokiosjmores turi visas galimybes tapti lyderiu, kai tik tamsiaikys patogi proga.

Rinkos persekiotojoKity autori; dar vadinami — sejai. Sio tipojmores, anot Kotler ir kt. (2007),

naudoja tokias konkurencijos strategijas: klastejikopijavima; imitavima; pritaikyma.

NiSos aptarnautojorai dazniausiai maZbendrovy pasirenkama taktika, siekiant iSvengti tiesiégin

konkurencijos su didéiis jmoremis, kuriy nedomina mazos rinkos ir niSos. DidZiausia; migpildytoy
rizika yra ta, jog niSa gali iSnykti arbaitb uzpulta. Pagrindié niSoje veikiadios jmorés strategija yra
specializacija (Kotler ir kt., 2007).
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3. Priemoniy strategijos Priemoni; strategiy pasirinkimo prielaida yra prekybos marketingo praaiy
susisteminimas. Kiekviena marketingo priemaduari ir strategig, ir operatyvig pus. Strateginio
marketingo ribose nustatomas strategieiemend turinys ir apimtis, o operatyvinis planavimas turi
nustatyti konkréias priemones bei veiksmus, su kupagalba bus galima pasiekti marketingo tikslus
(Pajuodis A., 2002).

M.Kriaucioniere ir kt. (2005) iSskiria trij krypciy strategijas:

1.Bazires vystymosi strategijo8azires vystymosi strategijos skirstomos pagal turkonkurencin
pranasum ir uzimany tiksling rinka: lyderiavimo @l iSlaidy ekonomijos strategija; diferenciacijos
strategija; specializacijos/ koncentracijos strggeg

2.Augimo strategijos Sios strategijos esm- produkto gamybos ir pardavinplétra. Tai gali it
jgyvendintajvairiais hidais — atrandant naujas rinkas, didinant produkialgvimo apimtis tose pi@se
rinkose. Akivaizdu, kad realizuojantaSstrategiy, reikés pksti organizaciy kiekybiniu poziriu (didinti
turimus ir kurti naujus pagumus) ir tobulinti kokybinius parametrus (geriptodukto charakteristikas,

technologijas, personalo potenagialt.t.) (Zakarewius P., 2008).
3.Konkurencires strategijos Konkurencig analiz vykdoma: iSsiaiSkinant pagrindinius konkurentus;

jvertinant j tikslus; nustatantyj strategijasjvertinant jj stiprigsias ir silpasias puses; nustatant galima

konkurenty veiksmy spekts; pasirenkant konkurentus, kugnieikia vengti, o kuriuos atakuoti (Vijeikis J.,

2003). P. Kotler (2007) slio jmonei pazvelgti savo konkurencinpadt; klasifikuodama konkurentus

(taip pat ir save) pagal kiekvieno atliekammaidmen rinkoje: lyderio; persekiotojo; séjo; niSos

uzpildytojo.

Pagrindiniaijmoreés veiklos etapai, siekiant marketingo strategijeanpSumo yra Sie (VirvilaitR.,

Valainyt I., 1996):

1.strategig situacijos anali
2 situacijos pranaSumo nustatymas;
3.strategini uzdaviny suformulavimas;
4 pasirinktos strategijogertinimas;
5.pasirinktos strategijogyvendinimas;
6.atlikto darbojvertinimas.
M. Porter sukurtoji konkurencinio pranasumo teomjandziama teiginiu, kad toks pranasumas

pasiekiamas, pateikiant vartotojui didestere (Knasas, 2001).

Salyje kasmet maja smulkiojo verslgmoniy, bei pleiasi didZijy prekybos centr uzimama rinkos

dalis, o j; apyvarta nuolat auga, nes vartotojams suteikiaiiesrés pasirinkimo galimyés, patogests
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vietos apsipirkimui. Daug dirbantiems ir nuolat B&ntiems vartotojams didieji prekybos centrai digei
galimybe viska nusipirkti vietoje ir taip i$saugant savo laisviaja Sie faktai rodo didijy prekybos
centy pranasumus prieS mazuosius prekybininkus.

Siekdami pritraukti kuo daugiau pijky, didieji prekybos centrai konkuruoja dideliu agsoentu,
patogumu, taip pat prekybos tinklo patrauklumu, ikusukuriamas per reklagn Kad mazieji
prekybininkai iSlikty tokioje konkurencigje aplinkoje, turi imtis priemoni ir atrasti lmdus, kaip
konkuruoti su didZiaisiais prekybos centrais. Vimjmms turi pasilyti kazka daugiau, ne tik preis
pardavina.

Apibendrinus galima pasakyti, kad piféi, kaip niekada, turi platprekiy pasirinkimy ir dar niekada
konkurentai nebuvo taip arti vienas kito. Infornmgsi technologijos pakeitkonkuravimo galimybes.
Imores vekiamos vis daugiau sukti galvas ireginti vis gudriau parduoti prek Tockl Siuolaikiniame
versle, prekybogmonei nebeuztenka tir platy asortimery, reikia Siek tiek daugiau norint islikti
konkurencigje kovoje.Imores, siekdamoggyti ilgalaiki konkurencif pranasur, turi patenkinti klieng

poreikius geriau nei konkurentai.

1.2.2. Prekybogmonés santykiy su vartotojais palaikymas, siekiant lojalumo

Kiekviena prekybig jmore siekia ne daug parduoti vigrkarty, bet kuo pastovesmirezultat.
Pradinis santyki su vartotojais palaikymo tikslas yigyti klienty pasitikéjima bei pasitenkinirg.

Banasiewitz (2002) iSskiria kliemtaptarnavim, kaip viery iS lojalumo didinimo veiksmi. Gerus
santykius su klientais imyjlojalumg formuoja geras kliegtaptarnavimas, nes tai yra viena i$ paslaugos
teikiarcio personalo funkcij. Consuegra, Molina ir Esteban (2007), remdamiesmiidd et. al (2001),
Henning-Thurnau et. al (2002), Wong ir Zhou (20@6gia, kad pasitenkinimas yra vienas iS svarbipusi
klienty lojalumo didinimo veiksnj. Henning-Thurnau et. al (2002) klignpasitenkinina nagrireja
santykiy marketingo kontekste. AukSta pagringirpaslaugos arba techaipaslaugos kokybkiekvienos,
versle noridios iSlikti paslaug jmores, yra litina slyga (Virvilaité, R., Saladiene, V., Skindaras D.,
2009).

Santykiy marketingo svarpvartotoy pritraukimui ir j iSlaikymui pirmasis atskleidBerry (1983).
Sis poziiris tapo paslaugmarketingo, kaip mokslo krypties, teoriniu metamphiu ir jimoniy praktires
veiklos pagrindu. Santykiai su vartotojais yra asrtkuris, pasak Galbreath (2002), dabar yra ssarbe
nei materialus ir/ar finansinis. Vartotojai tampagpndiniu konkurencinio pranasumo Saltiniu, nes be

gaunang pajamy paslaug jmores gali i$ jj sulaukti ictjy, naudotisy technologijomis, prieiga prie rimk
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ir kt. (Walter et all, 2001). Supratimas, kaip dfekai valdyti santykius su vartotojais Siandieiime
versle tampa vienu iS svarbiawsialyky.

Pasak B.Jackson (1985), nySinarketingas padeda sukurti ir palaikyti ne trurapalis, paremtus
vienkartiniais ir atsitiktiniais sandoriais, betspavius ilgalaikius rySius (SlizienG., Bagdonieé L.,
2002). Vartotoy lojalumg formuojantys veiksniai yra rygiteikiamos naudos bei palaikgmySiy kokyhbeé
(11 pav.)
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11 pav. Vartotoy lojalumo formavimo procesas (Pilelieh.)

Pilelierés L. straipsnyje ,Vartotgj lojalumo formavimas: ry§i marketingo aspektai“, teigiama, kad
siekiant iSlaikyti ilgalaikius rysSius, Sie turi k&1 naud tiek vartotojui, tiek organizacijai. Naadartotojui
gali teikti arba esminis produktas, arba patysaiy@tiennig-Thurau ir kt., 2000). Pasak K. P. Gwinine
kt. (1998), vartotojai, kurie palaiko ilgalaikiug/Sius su organizacija, tikisi gauti ne tik prodykt
atitinkani jy luke<ius, bet ir papildomos naudos IS palaikprgSiy. Pagrindigs rySiy teikiamos naudos
yra pasitikjimas/pasikliovimas (psichologénnauda), socialiss naudos ir ypatingo aptarnavimo naudos
(Gwinner ir kt., 1998; Martin-Consuegra ir kt., B)azquez-Carrasco, Foxall, 2006).

Siekiant klientui pateikti iSskirtiks veres pasilyma, démes reikia nukreiptij klients, o nej
produkt. Norint iSlikti verslo pasaulyje, verslo strategtppo klieng strategija, nesdmnesio sutelkimag
klientg dabar iS esgs tags hitinybe, o ne pasirinkimo variantu ar alternatyvieategija, kokia ji dar
neseniai buvo. Kliemt valdymo irj klientus orientuoti verslo procesai (taip pat Rtigpotyriai ir verg,
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gauta per ,kontaktinius momentusygproceg metu) dabar yra pagrindiniai verslékme nulemiantys
svertai (Thompson, H., 2006).

Sialydamos vartotojams standartinius produktisonés naudojasi klasikine rinkodaros taktika:
uzlipdei Salies gyventojams akis nesibaigiais TV reklamos Klipais, supirkai visus reklamdstps
spaudoje, apstatei migstauko reklamos skydais — ir belieka laukti horitzomzdengiatios pirkejy
bangos. Té@au augant konkurencijai pétis kekiasi. Vartotojai gali rinktis iS vis didesnio skeius
prekiy ir paslaug tiekéjy: kur pirkti maisg, kur atostogauti, kokios telekomunikacliompanijos rysj
paslaugomis naudotis, kur laikyti savo uzdirbtusiquis ar, prieSingai — skolintis (Lietuvos ekonoésin
plétros agentra, 2009). Ekonomistai teigia, kad pritraukti rgpirkéja imonei kainuoja vidutiniSkai SeSis
kartus brangiau, negu dar $ykaZky parduoti jau turimam klientui. Sis patsslapie Zvirbl rankoje
analogas skatingmones spausti maksimalnaud, iS santyki su jau sykissikovotais klientais. O norint
iSsunkti i5 esam klienty kiekvierg ekonomirgs veres lag, batina iSsiaiskinti, kurie klientai yra geriausi
— ir daryti visly, kad jie iSlikyy geriausiais (Kirvaitis A.).

Taciau apsiriboti tik pastoviais vartotojais taip jgana rizikinga, galima nepaséipokyciy rinkoje,
pakankamai negertinti konkureng veiksmy. Prarasti svarbius pastovius vartotojus galiméeélrkokiy
nors atsitiktinung, tocél nauy kontakty; su vartotojais paieSkaitina. Nors tai reikalauja nemazai laiko ir
¢Sy, bet neprarandamas budrumas, aktyvumas, vis ataeijir pleiami rySiai su kontaktine auditorija
(Zutautiere, J., 2008).

Pasak Bagdoniés L. (2008), Sio laikotarpio paslaygnarketingo tematikos tyrimai organiskai
siejasi su pastapy penkenj metyy vykdomais paslaugjmoniy santykiy su vartotojais ir kitais rinkos
dalyviais vystymosi, beij$roceg veikiartiy marketingo veild, principy, priemoni tyrimais. Teikjo ir
vartotojo santykiai yra iSskirtinpaslaugos savgbtodtl santykyy marketingo tyrimaigauna vis didesn
svarly ir asmeniui (nam tkiui), ir yjmoréms (organizacijoms) skist paslaug sektoriuose. Paslayg
verslejsitvirtina poziiris, kad ilgalaikiaijmones santykiai su rinkos dalyviais, palaikomi siekiapatiai
kintarciy vartotoy poreikiy geresnio tenkinimo ir vedanty$y lojalumg, tampa svarbiausiu turtu, kur kas
reikSmingesniu uz materiglr finansin kapitah.

Toks poziiris labai svarbus prekyboje, kur pard@s tiesiogiai bendrauja su klientu. Pagrindine
prekybosjmores marketingo strategija ttg tapti rySiy su pirkéjais palaikymas ir valdymas, kurios
tikslas nuolatinio dialogo palaikymas uzmezganttygdns, kurie pasireikgt pasitikejimu ir glaudziais
asmeniniais rysiais.

Anot Bagdonieas L. (2008), mokslinj tyrimy tematika apima dvi kryptis:
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1) paslaug paradigmos gygojami marketingo ypatumai, turintys lemiamgakos santykiams su
vartotojais;

2) paslaug jmoniy santyki su rinkos dalyviais marketingo, siekiant vartgtmjalumo, teorinius ir
praktinius aspektus.

Logine tyrimy eigg atsispindi 12 pav.

Paslaug jmores ir rinkos SANTYKI U Paslaug jmores ir rinkos
dalyviy santykiams jtakg MARKETINGAS dalyviy santykiy marketingo
darantys veiksniai J rezultatas
| KoKV Paslaug jmorés ir
[0 Paslaug kokyh: i :
g KoKy rlnskostds_lyqu ' < L
1 IT sprendimai '\ I Santykiy uzmezgimo J\
1 Personalo orientacija / prielaidos —/ V?-rtOtOJll
i vartotoj 1 Santykij dinamika lojalumas
71 Santykiy savyles

12 pav. Santykiy marketingo raiskos paslaygersle tyriny eigos schema (Bagdonieh., 2008)

Siuolaikiniai marketingo specialistai pabia, kad tikrasis lojalumas jreanomas be prisiri$imo
(Pranulis, 2000), kadangi rinka yra perpildytaoniy, kurios prekiauja tais @ais ar labai panaSiais
produktais, net ir gerai zinomasores susiduria su pakankamai stidga problema: kaip iSsaugoti
turimg rinkos daj ir pritraukti naujus vartotojus bei pasiekti, kadrslo organizacijos veikla ir toliau
iSlikty efektyvi. Kiekvienajmore siekia iSsaugoti turimas pozicijas beegils, o tai sudaro winybe
vykdyti aktyvig lojalumo politika, kurios pagrindinis tikslas — iSsaugoti senus otajtis ir pritraukti
naujus.

V. Auruskeviienes, R. Kuvykait ir V. Skudiert (2007) teigia, kad vetty pazyneti, jog pastebimi
mastymo pokyiai: vis dazniau kalbama apie orientadijklients, stengiamasi geriay guvokti, vystyti
partneryst ir santykius, vykdyti strukirinius organizacij pokyius, siekiant migty tiksly. Strategijos
orientyrui pasislinkus nuo produkto prie kliento firie veres, kurg klientai gali gauti ,kontaktinj
moment“ metu), daugelio pramas Sak; firmos dabar siekia formuoti lojalgruztikrinartia klienty
patirt. Tai jas skatina tobulinti paslaugas klientg orientuotus produktus, kuriais naudojaglgbiausiai
vertinami klientai (Thompson, H., 2006).

Garcia J. A. M. ir Caro L. M., (2008) pateikia lbjeno formavimo model(zr. 13 pav.).
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Suvokiama Pasitenkinimas

kokybe

Imonres
jvaizdis

Pasitikejimas

13 pav.Vartotop lojalumo formavimo modelis (Garcia, J. A. M.; Cato M., 2008)

Vartotojy lojalumui jtakos turijmores jvaizdis, suvokiama koky pasitenkinimas ir svarbiausia
pasitikejimas, kuris turijtakos visiems Siems veiksniams. Sio modelio pagsngta pasitigjimas, kuris
turi jtakosimores jvaizdziui, suvokiamai kokybei, pasitenkinimui ijdtumui.

Gattermann, P.M., Hoffmann, S. C., ir Andrade, B.(2006) teigia, kad vartotgjlojalumg jtakoja

tik trys veiksniai: pasitijimas, vert ir pasitenkinimas (zr. 14 pav.).

Pasitikejimas Pasitenkinimas

Lojalumas

14 pav. Vartotoy lojalumo formavimo modelis (Gattermann, P. M., fdwdnn, S. C., Andrade, B. V.,
2006)

Kaip matome vartotgj lojalumg jtakoja daugelis veiksyj tatiau skirtingi autoriai tuos veiksnius
sieja skirtingais rySiais. Galima teigti, kad vaojg lojalumg labiausiai jtakoja pasitenkinimas,
pasitikejimas ir vere, atitinkanti vartotoj like<ius, bet tam turitakosjmorgs jvaizdis ir suvokiama
kokyhe.

Nunes ir Dreze (2006) teig kad jmore turi kurti lojalumo program tik turéedama aiskius verslo
tikslus, nes tik tokiu atveju galima sukurti degamechanizm ir sprsti, ar jis veikia tinkamai. Lojalumo
programa vertingamonei, nes ji gali sukurti Kitis klientui iSeiti, paskatinti kliegtkonsoliduoti pirkinius,

pirkti papildomus pirkinius. Lojalumo programa pddegauti iSsamniinformacip apie kliento elgsenir

30



pasirinkimus, ji panaudojama kuriant personalizukbmunikaciy ir pasiilymus (lvanauskiedy N.,
AuruSkevtieng, V., 2008).

Mikulis J. (2007) mano, kad organizacijos tikslas ysukurti klientui vet, uz kurg jis baty
pasiruog§s molkéti pinigus. Verés vartotojui apib¥zimo, kirimo ir perdavimo teorinj ir empiriniy studiy
rezultatai atsispindi Cravens (2002), Keller (2008apferer (2003), Baker (2004), Hooley, Saunders i
Piercy (2004), Kotler ir Keller (2006), Solomon, Mhall, Stuart (2006), Doyle ir Stern (2006), Kotie
Keller (2003, 2006), Winer (2007), Dubois, JoliberMuhlbacker (2007) ir kit mokslininky darbuose.
Vieni mokslininkai (Kellier, Kapferer, 2003) véd vartotojui Kirimg sieja su preds Zenklo veds
karimu. Kiti mokslininkai - Doyle ir Stern (2006), \Wer (2007), Dubois, Jolibert ir Muhlbacker (2007)
vertes vartotojui Kirimo proces sieja su marketingo strategija ir marketingo kogkpb elementais
(Virvilaité R., 2007).

Apibendrinus galima pasakyti, kad rySiai su pjuktampa vis svarbesni ir tai suprasti turi kiekae
prekybosimore, o yp& mazieji prekybininkai. TradiciSkai, mazgsores lyginant su didémis, maziau
linkusios naudoti strateginius valdymo modelius sirateginio planavimo koncepcijas. T#dakoja
daugelis priezd$y: mazosjmores, dazniausiai yra Seimos verslas, daugiamed sukoncentrass j
kasdieni operaciy atlikimg, o nej valdymo modelius ir strateginio valdymo sistemBs. to, mazos
imonres turi maziau pinig mokymams, oy konkurentai paprastai veikia taip pat be valdynudetiy ir
tobulesny sisteny jgyvendinimo.

Dabar situacija rinkoje yra pasikeitusi, diglekonkurencija, globalizacija, prisotintos rinkos.
Nebeuztenka téti platy asortimerg, dabar dl nauy komunikacing technologiy galimybu,
elektronires prekybos, bei berdls informacijos, kug galima rasti internete, vartotojui reikia pagti
kazky daugiau - ne tik plat prekiy pasirinkinyg ar mandag aptarnavim, reikia stiprinti pirkjy
pasitikejima ir emocin rysj, per palaikomus rysius siekti kligniojalumo.

1.3. Marketingo strategijos modelis, prekybigmsjmonéms

Mazmenirtje prekyboje vis labiau j@iamas rinkos koncentravimosi procesai. Vis daZgadisi —
globali rinka, masto ekonomija, Azijos pavojus &mnp, t&iau daugelis pripgéta, kad smulkus verslas yra
ekonomikos variklis, o jo ptra yra lutina. Prekybos rinkoje spaai augajmores, kuriose dirba 50 ir
daugiau darbuotgj taip pat auga ingjapyvarta, kuritakoja mazesnijmoniy veikla ir prekybos apimtis.
Smulkiesiems prekybininkams darosi vis sunkiau koo&ti su didzZiaisiais prekybos centrais, dod

atsiranda poreikis iSanalizuoti marketingo straéesgir nustatyti, kokie veiksniai skatina varto®junktis
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mazas parduotuves, o ne didziuosius prekybos cemtsukurti efektywi marketingo strategij tinkartia
mazoms parduotéms.

Atlikus literatiros analiz, siilomas marketingo strategijos teorinis modelis (46.pjvertinus ma#g
prekybiniy jmoniy ypatybes. Sis modelis ped pléetoti versh, skatinty klienty lojalumg ir prekybininkg
orientacip i klienta.

Atlikus jvairiy moksliny Saltiny analiz tiek Lietuvos, tiek uzsienio autgtipastebta, kad skirtingi
autoriai skirtingai pateikia marketingo stratggipkiriasi ne tik turiniu, bet ir sudedajg daliy eiliSkumo
poziariu. Taiau dauguma strategipradedama formuoti nuo misijos. Misija — tai truaageiginys, kuris
nusakojmores veiklos egzistavimo tikslus ir pragpbei pabézia, kuojmore yra iSskirtire lyginant su
konkurentais.

Norédami sukonkretintimores veikh, kuri apilidinta misijoje, reikia formuotimoreés tiksh. Taigi
misijos pagrindu yra formuluojamas tikslas. Tikslag bati konkretus,jgyvendinamas ir iSmatuojamas.
PrieSingai nei misija, tikslggyvendinimas turi tiksliai apilzty laikotarg, bei kiekybirg iSraiSky. Kai
nustatytajmones paskirtis t.y. suformuluota misija, o tiksluoseskas sukonkretinta, pereinama prie
jmores aplinkos analigs, kuri turijtakos marketingo galimyims.

Mazoms prekybiems jmonems iSorires aplinkos analiz veriety practti nuo konkurencias aplinkos
tyrimo, jvertinti konkurencig situacip ir numatyti galimybeslvertinti pirkéjy ir tiekéjy derybiny
pozicijy tvirtuma.

Tactiau marketingo strategija busksninga tik tuo atveju, jei jos centre bus vartogpja ne prek
kurig siekiama parduoti. Svarbiausias aspektas yra thlignjmonés partneryst, siekiant kuo geriau
suprasti savo klienf kuo tiksliau patenkinti jo poreikius, b@yti pasitiktjima. Intensyvi konkurencija,
skatinajmones siekti didesnio kliemtlojalumo. Siuolaikiniame versle visi marketingoiksmai tugéty
buti nukreiptij rySiy su klientu krima ir iSlaikymg, didinti vartotojui teikiamg vert ne per produktus, o
per palaikomus rySius, per prekpateikimy, komunikacij ir griztamjj ry§. Si partnerystvykstajmorgs
darbuotojams bendraujant su klientais. didabai svarbyvertinti ir viding jmores aplink.

Atlikus iSorirés ir vidinés aplinkos analiz pereinama prie stiprylpi silpnybi, galimybiy ir grésmiy
jvertinimo. SSGG analizpadeda iSsiaiSkintimores padtj ir kokia linkme tuéty eiti toliau, taip pat
atskleidZia ir konkuremtsituacip. Atlikus analiz, gali paaiSkti, kad reikia pakoreguoti tikslus.

Marketingo strategija padedanonei iSlikti konkurencigje aplinkoje, bei numatyti konkuravimo
priemones ir bdus. Pasirenkant marketingo stratggipikia atsizvelgtij atliktus rinkos tyrimus.
Marketingo strategija turi p&tl jgyvendinti visugmores tikslus, kad esama situacija pasikejstorimg.
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Kad strategija Bty sckmingai jgyvendinama ir valdomag jnuolat reikia steddi ir tikrinti, todél batinas
griztamasis rysys.

Sialomas marketingo strategijos teorinis modelis pbéhdms jmonems, parengtas remiantis: Kotler
ir Keller (2006); M. Porter; B. Lauterborm (1990); Cannon (1996); P. M. Gattermann, S. C. Hoffmann
ir B. V. Andrade (2006); J. A. Garcia ir L. M. Caf2008); A. Pajuodzio (2002) ir L. Bagdonisn(2008)
mokslininky tyrinéjimais ir jy pateiktais modeliais.

Vadovaujantis silomu modeliu buvo sudarytos anketos, siekiant aptlamaz parduotuw,
prekiaujaiy statybirtmis medziagomis klientus ir parduotywadovus. Anketiés apklausos rezultatai
ir jy apibendrinimai pateikti Sio darbo 2 skyriuje. Adamu tyrimu siekiama pggti teorin mode] (15
pav.), kuriuo remiantis mazos prekybwsores geléty iSsilaikyti rinkoje ir konkuruoti su didziaisiais

prekybos centrais.
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2. MAZU PREKYBOS IMONI U VEIKLOS YPATYB ES

2.1. Statybiniy medziagy rinkos analizé

Rinkos konkurencingumbei augin lemia smulkaus verslo gfa, kuri padeda iSsgsti ir uzimtumo
problemas. Siuo metu mazverslo jmoniy samprata (2 lent®l atitinka Europos Komisijos
rekomendacijas. Sigkio sektorius greiiau nei kiti pajunta bei prisitaiko prie paklausiospasiilos
pokyiy, todl jis sukuria daugiausia naudarbo viety batent tose veiklose, kuyiprekes ir paslaugos
konkreiu laikotarpiu turi didziaugi paklaug (Staskewiute I., Neverauskas B., 2008).

2 lentet

Mazy verslojmoniy apibidinimas

Darbuotoy Metinés pajamos SavarankiSkumas

o turto balansia vert
skagius

Vidutiné jmore maziau kaip 250 Metinés pajamos
nevirSija 138 min. Lt
arba jmorés turto
balansig veré yra ne
didesre kaip 93 min.
Lt

Yra savarankisSka

Mazajmonre 10 -50 Metinés pajamos
nevirSija 24 min. Lt,
arba jmorés turto
balansig veré yra ne
didesre kaip 17 min.
Lt

Yra savarankisSka

Mikrojmonrg Maziau kaip 10 Metinés pajamos
nevirSija 7 min. Lt,
arba jmorés turto
balansig veré yra ne
didesre kaip 5 min. Lt

Yra savarankiska

Nuo 2001 m. statyb sektorius sp&rai augo, kasmet po 20-25 proc., zerdamas milzisiSk
uzsakymus statybini medziag gamintojams (Stanketiit¢ R., 2008). 2008-ieji, pagal pardawum
pelningum, sskmingiausi buvo su statyba susijusioms benémdg (Ciulada P., Malinauskiend., 2009)
Per 2007 metus ir pirgnt 2008 m. pusmetvisos statybiés medziagos pabrango 40-60 progemt kai
kuriy pavadininyg produkty pabrangimas pasiékr 100 proc. Téau nuo pat finangkrizés, sukétusios
Rusijg 2008 m. ruggj pradzios, statybigimedziag kainos praéo kristi (MikSianas G., 2009). Statybos

Zaliaw; kainos sumago 15-25 procent, o statybos savikaina IS tigsumazjo, palyginti su ikikriziniu
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laikotarpiu, apie 25-30 procent To priezastis - ne tik pige&s statybigs medziagos, bet ir sumgg
rangoy; jkainiai. Statybiny medZiag kainy sumazjimas pirmiausia susig su sumajusia produki
paklausa. Vis éto jau dabar statybinimedziag kainos pradjo vél augti (MikSiinas G., 2009).

Naujausias "Euromonitor International” tyrimas rpdog 2009 m. Baltijos Saji mazmenigas
prekybos apimties kritimas buvo vienas is didziasiropos $jungoje (ES). Lietuvoje buvo uzfiksuotas
17 proc., Latvijoje - 15 proc., Estijoje - 14 prainkos apimties sumagmas. Pasak ,Euromonitor
International” ekspeyt Baltijos Salys patyrZymiai didespnuosmuk nei kitos ES Salysél sumazjusiy
uzsienio kapitalgplauky. Rinkoje dominuojantys uzsienio kapitalo bank&atsndami vartojim, sukelé
nekilnojamojo turto burbulo sproggnkuris, kartu su ekonominiu sunkdne 2008 m., tujo neigiam
jtaka visoms rinkoms, o taip pat ir mazmeninei prekytumazjusias gyventaj iSlaidas numé ir
spartus nedarbo augimas, kuris 2009 m.ésieveik 14 proc. palyginant su 6 proc. 2008 m (8abwic
E., 2010). Pirmiausiai banktpbanga smogdidziosioms statylpbendroems, o dabar taikogiprekybos
jmones.

Korporacijoms priklausaios ir ilgalaikes sutartis su stambiaigtplojais sudariusios bendrés/net
ir l1étejant ekonomikos augimui nelieka be uzdarbioc¢idia smulkesés jmores traukiasi iS rinkos arba
mazina gamybos apifntNeseniai 50 proc. gamybos @gmo atsisak bendro¢ "Roky keramika"
(Stankewvéiute R., 2008).

Bendrovs - "Specializuota komplektavimo valdyba" uzsiifias didmenine statybiniir apdailos
medziag prekyba, apyvarta pernai sumgr15 proc., palyginti su 2008 m., iki 80 minuylit

~Senulky” tinklo pardavimai pernai krito 42 proc., iki 89#In. lity, - tai didZziausias nuosmukis i$
suomiy korporacijos "Rautakesko” valdonimoniy.

Ekonomireé krizé¢ ir smukusi nekilnojamojo turto rinka paveikJAB "Ermitazas" apyvagt ji per
2009 m., palyginti su 2008 m., sundgr 18,1 proc. ir siek173 min. liy be PVM.

Prognozuojama, kad statybinmedziag rinka atsigaus ne ankau nei 2012 m. andrpusmet, nes
net jei tkis atgis, statylp sektoriui atsigauti reéls dar maj ar pusanty - tai yra nairalus ciklas
(Razmait 1., 2010).

Nors 2008 m. statypsektorius gerokai pirmavo tarp kiSalies sektog, taciau 2009 m. numatoma,
jog cia keturis kartus daugiau darbo wdius likviduota, nejsteigta, tai pavaizduota 16 pav.. Lietuvos
darbo birza informuoja, kad mga jsidarbinimo galimybs Sios veiklos atstovamkietuvos Statistikos
departamentas skelbkad tr&iajj 2009 m. ketviit statybosimonés savo ¢gomis atliko darbh uz 1,663
mird. Lt, to meto kainomis, t. y. 48% maziau netigjj 2008 m. ketvirt
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16. pav Darbo viet; pokytis ekonomiase veiklose (Lietuvos darbo birza, 2009)

Statistikos departamento verslo tendentyyimo rezultatai ir ekonomigivertinimy rodikliai 2009 m.
spalio nénes rodo, jog statyboje verslo tendencijos beveik séate. Statybogmoniy vadow teigimu,
spalio ntneg darhy mazjo, tatiau kciau nei per prgusius nenesius: sumafima nurod 48 procentai
jmoniy vadow (prieS nén. — 51 proc.), o padéimg — 11 proceni (prieS nén. — 15 proc.). Kaip ir
ankstesniais #gmnesiais, dauguma (89 proc.) yigpklausi jmoniy vadow teige, kad statybos dagb
paklausa yra nepakankama. Artimiausiaiénasiais 63 procentai (prieSém — 56 proc.) apklaust
statybosimoniy prognozuoja statybos darluzsakyny mazjima, o 3 procentai — digima. Darbuotoy
skakiy zada mazinti 70 procapapklausy jmoniy vadow, didinti — tik 1 procentas. Daugumgaoniy
vadow teigimu, svarbiausi statybos vejkilibojantys veiksniai Siuo metu yra paklausa (nar8@ proc.
imoniy) iIr finansiniai sunkumai (48 proc.). Tik 3 procanimoniy vadow teige, kad y veiklai netrukdo
niekas (Markelewius J., 2009).

StaSkewudiatés 1. ir Neverausko B. (2008) teigimu, Siuo metu yrapakankamas konkurgnt
jvertinimas. Gana daznai smulkaus verslo atstovaiomkad panaSia veikla uzsiintos jmorés rera
konkurentai,j kuriy veikla bei jos rezultatus veiiy zvilgcioti. Konkurencire jzvalga gali paéti
smulkiam verslui ne tik sumazinti iSlaidas ésJ praradim, bet taip pat ir padidinti pednturint daugiau
Ziniy apie péig jmorg, jos konkurentus ir rink Dauguma smulkaus verslo atsjomaudoja augimo
strategig, kuri yra gista nauj vartotojy radimu, rinkos dalies didinimu, nauprodukt; tiekimu, jrangos
atnaujinimu (Staskeviate 1., Neverauskas B., 2008). Tédiuo rinkos tyrimu siekiama iSsiaiskinti kiek
Siauliy apskrityje yra mag parduotuvi, dirbartiy statybinij medziag rinkoje, Salia didijjy centu,
tokiy kaip: UAB ,Senuks prekybos centras®, UAB ,Iris“, UAB ,Celsis“, UABErmitazas" priklausantis
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UAB MAXIMA grupei, UAB ,Jupojos statybids medziagos®, UAB "Makveza", kuriai priklauso
statybinij ir apdailos medziagprekybos tinklas ,MOKI - VEZI", UAB ,Bauhof LT* irt.t.

Apibendrinus galima pasakyti, kad finangrizé, stipriai paveik statyly rinkg. Dél létéjancios
ekonomikos, griegfancios bank; paskol; politikos ir mazjancios paklausos ne tik mazosigsones
traukiasi iS rinkos ir mazina veiklos apimtis. Ekomné krizé ir smukusi nekilnojamojo turto rinka
sumazino ir didjjy prekybos centr pelnus. Remiantis prognénis, statybinj medziag rinka atsigaus
ne anksiau nei 2012 m. andrpusmet

Mazosjmores, prekiaujatios statybigmis medziagomis, dazniausiai orientuojasijtikdaus rink,

0 pagrindiniai konkurentai yra didieji prekybos tran kurie turi dide$ prekiy jvairove, geg strategig
pactti, bei suteikia vartotojams galimybviska nusipirkti vienoje vietoje. Bl Siy priezasiy didieji
prekybos centrai vartotojams tampa traukos cemtrmazos parduotég priverstos titi lankstesas ir
Ekonominio sunkm&o metu, tai dvigubas uzdavinys, ned sumazjusiy gyventoj iSlaidy ir spartaus
nedarbo augimo vis sunkiau pritrauktirlus pirkéjy. Esant tokiom glygom mazieji prekybininkai
privalo daugiau émesio skirti strateginiam planavimui. Tai suteikalimybe ne tik iSgyventi
konkurenciije kovoje, bet ir uzdirbti didesnius pelnus. Tagi ptsiranda galimybadekvaiai reaguotij

rizikos veiksnius.

2.2. Tyrimo metodologijos parinkimas

Marketingo tyrimai padeda organizacijai pazintiialkd, surasti tinkarmp reagavimoj Sig aplinkg
derin, parengti sprendiy priemony ir veiklos varianj komplekg. Atliekant marketingo tyrimus
gaunama informacija padeda nustatyti veiklos riekgglimybes, strategijas ir problemas, ja remdamasi
jmore ne tik kuria, tobulina ir vertina marketingo pragras, kontroliuoja marketingo veiklbet taip pat
sprendzia investiai, personalo, moksligi tyrimy bei projektavimo klausimus (Dilus, V., 2003).
Marketingo tyrimai — tai marketingo sprendimams reikalingos infornuaci paieSka, rinkimas,
apdorojimas ir interpretavimas (Pranulis ir kt.020

Dauguma prekybosimoniy, kurios prekiauja statybémis medziagomis, turi panasSprekiy
asortimeny, taip pat kain skirtumai réra labai dideli. Siuolaikiniai pir§ai moka ir gali dettis, tad kaina
nekera lemiantis dalykas, kuris trawkpirkéjus. Reikia ieSkoti tdy, o yp& mazomsimoréms, kaip
iSlaikyti turimus klientus ir pritraukti naujus. papat istirti, kuo mazos prekybgsiores yra patrauklios

lyginant su didziaisiais prekybos centraid, kbkiy prieZzagiy pirkéjai renkasi latent tokias parduotuves.
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Tyrimo problema - néra iSsami vartotojo tyrimy, siekiant iSsiaiskinti kokiais tikslais ir motysai
vartotojas renkasi mazgarduotuy, pirkdami statybines medziagas, o ne didziuosne&ybos centrus.
Taip pat, kas skatina juos sigr ir kokie veiksniai mazoms parduottms padeda islikti
konkurencingomis lyginant su didzZiaisiais prekybeatrais.

Tyrimo objektas — maz; jmoniy, prekiaujadiy statybirimis medziagomis, marketingo strategijos.

Tyrimo tikslas — sukurti mazogmonés marketingo strategijos formavimo madel

Kadangi klienty pasirinkiny gali slygoti daugelis veiksmj, svarbu iSsiaiSkinti kliemtpoziirj } mazas
statybiniy prekiy parduotuves. Kokios priezastys lemia tpgarduotuw pasirinking.

Taigi tyrimo uzdaviniai:

[Inustatyti, kokiais kriterijais vadovaujasi klientainkdamiesi kurioje statybigimedzZiag
parduotuje apsipirkti;

liSsiaiskinti, kokie veiksniai gali paskatinti kliers pasirinkti mag statybinyy medZiag
parduotue.

Tyrimo metodas. Siame darbe taikoma anketiapklausa, nes norima gauti informacijos, kurigpad
sukurti efektyvy strategig, taip pat siekiama suzinoti kliantnuomor ir kokios priezastys lemia
pasirinkimy apsipirkti mazoje statybini prekiy parduotugje. Siame darbe laikomasi nuostatos, kad
apklausa — tai susistemintas informacijos iS redpof) rinkimas pateikus ankgt Merkio G. (1996)
nuomone, metodo neistani populiarum lemia santykinis apklausos atlikimo paprastumagras,
galimyke greitai ir lengvai surinkti daug duomerAnketiré apklausa atlikta pagal savarankiskai sudaryt
anket (1 priedas). Apklausoje dalyvaujantys parduajlilientai buvo supazindinti su Sio tyrimo tikslais,
buvo garantuotas pildytos anketos anonimiSkumas btwo pasiektas atvirumas atsakamklausimus.
Gauti duomenys panaudoti tik anabzikslais.

Tyrimo vienety atranka — Si problema apima visas mazas statybimieky parduotuves, tadl
tyrimas negaljo apsiriboti vienos parduotas klienyy tyrimu. Apklausa buvo atliekama Siauli
apskrityje.

Tyrimo imtis — apklausti 157 mazparduotuw, prekiaujadiy statybirtmis medziagomis, klientai.

Tyrimo imtis apskaiiuota naudojant formg)

7 (1-7)z2

Ez2

Kur n — imties dydis;
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7 — dominaxio parametro proporcijos tiriamoje visumoje;

Z — standartinio normaliojo skirstinio kritimeikSne su 95 proc. tikimybe;

¢ — atrankos paklaida 0,05 (5 proc. absoliwydziu).

Tirlamojo parametro proporcijos tiriamoje visumojeebuvo ZzZinomos, ta@tl buvo naudojama
nectkingiausia proporcija (0,5), daroma prielaida, ketiacija populiacijoje yra maksimali. Paklaidos
dydis — ne daugiau nei +-5 proc. Koeficientasurandamas iS vadinam Stjudento pasiskirstymo
lenteliy. Jis pasirenkamas pagal patikimumoj lgruskus, 2004). Kai patikimumas 95 £24;1,96.

05— 05)L96°

0087 =384

Malhotra (2007) teigia, kad jeigu gautas imtiesigdyglidaro 10 proc. visos populiacijos, jirbitina
perskakiuoti pagal koreguotosios imties forngulSiuo atveju tyrimo populiacija N=252, apskaotoji
imtis sudaro 150 proc., téldSi imtis perskaiiuota pagal toliau pateikfformule:

= nN _ 384x 252 _152
N+n-1 252+384-1

Siekiant iSsiaiskinti vartotgj nuomor, tyrimui buvo pasirinktas anketia apklausos metodas, nes
taip yra pasiekiamas vienodaswyiespondent atsakyng vertinimas ir traktavimas. Vartoipjapklausa
atlikta Siaulyy apskrityje. 15 viso buvo iSdalinta 250 ankepo 25 anketas deSimtyje parduotuv®3
anketos negzo arba gZzo nepilnai uzpildytos. Taigi apklausoje sudalyva\sy respondentai. Platinti
anketas pago parduotuwy personalas.

Gauta ir susisteminta informacija darbe panaudaa;rfimoniy marketingo strategijos formavimui.
Apklausos metu gauti rezultatai suteigalimyke jvairiapusiSkai analizuoti vartotojus, o iSanalizuot

informacip panaudoti strategijos formavimui.

2.3.Demografiniai respondeni duomenys

Demografinis kriterijus daro didgjtaka vartotoy poreikiams ir podiriui ne tikj preke, bet irj p&ia

parduotug, aptarnavim, bei kokyle. Apklausti statybidmis medziagomis prekiaujéin parduotuvy
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klientai i§ Siauli apskrities, viso atsakymai buvo gauti i§ 157 resient;, i5 kuriy 60 gyvenantys rajono
centre, 41 apskrities centre, 34 miestelyje, @ kkime (zr. 3 priedo 3.1 pav.). Vienas iS dazniusi
minimy demografing bruoz; yra lytis ir amzius. Kalbant apie dalyvavysi tyrime sudtj, tikslinga
palyginti vyny bei motey pasiskirstym. 1S anksto buvo prognozuojama, jog yysus dauguma, &aau
tyrimo eigoje paaisjo, kad rera labai didelis skirtumas (zr. 17 pav.). Nors visiereje yra susidass
stereotipas, kad statykimis medziagomis téty rapintis vyras, bet, ko gero, moteapsilankym galima
sieti su tuo, jog dauguma net 52 proc. (Zr. 3 @id® pav.) apklausoje dalyvavysespondent nuroct,
kad per pastaruosius kelis metus statybmiedZiag parduotu¥je pirko namo/buto apdailos darbams.
Galime daryti prielaig, kad statybos darbais labiatpmasi vyrai, tdiau namo/buto apdailos darbais

rapinasi tiek vyrai, tiek moterys.

39%

O Moteris

0 Vyras

61%

17 pav. Respondent pasiskirstymas pagal lyt

Nagrirgjant respondentupagal amzg, buvo iSskirtos SeSios amziaus grsizr. 18 pav.). Pagal
atlikto tyrimo rezultatus, dazniausiai statyljimmedZiag parduotugje lankosi ir darome prielaig jog
perka, darbingo amziaus péjki, nes apklausoje nebuvo nei vieno respondenttawsioje amziaus
grupeje 61 m. ir daugiau, taip pat tik 1 proc. amziaugpge iki — 18 m., todl galima teigti, kad tyrime
daugiausia dalyvavo vidutinio amziaus respondet@alima pastedti, kad didziausi lyginamgjj svoi
imtyje sudaé respondentai iS dvigjamziaus grupi: nuo 31 iki 40 met (33 proc.) ir taip pat 19 - 30 met

(29 proc.) amziaus grupei priklausantys respondenta
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12% 1%

29% m ki — 18m
019-30m
031-40m.

041 -50m.
O51-60m.

@ 61 m. ir daugiau

25%

33%

18 pav. Respondent pasiskirstymas pagal amziaus grupes

Tai daugiausia Zzmas, perkantys statybines medziagas asmeniniam vatiofZr. 4 priedo, pav. 4.1)
net 80 proc. vig respondentnuroct Sig prieZzast

Kadangi paklausai turitakos pajamos, tikslinga iSnagstn respondenf gaunamas pajamas per
méneg (Zr. 19 pav.).

6% 4% 5%

13% o iki 600 Lt

0O 601 — 1000 Lt
01001 — 2000 Lt
O 2001 — 3000 Lt
47% 0O 3001 — 4000 Lt

0 4001 Lt ir daugiau

25%

19 pav. Apklausyyju pasiskirstymas pagal nénesines pajamas

Apklausyjy ménesinis darbo uzmokestis atskas visus mokesus svyruoja nuo 601 iki 3000 it
Maziausiai imtyje buvo respondentkurie atstovavo, gaund&ns labai mazas pajamas iki 600yl
atitinkamai 5 proc. ir gaunéius didziausias pajamas nuo 3001 iki 4000 Lt i vi001 lity — atitinkamai

6 proc. ir 4 proc. Tokrespondent pajamy pasiskirstym gakjo jtakoti apklausfjy gyvenamos vietos
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pasiskirstymas (zr. 4 priedo 4.2. pav.). Didzigglisl respondent gyvenantys rajono centre (38 proc.)

arba miestelyje (22 proc.), Sios dvi gégpsudaro 60 proc. wsapklaustjy, maziausiai apklausoje

dalyvavo kaime gyvenantys respondentai (14 proc).

Apklausos kdu surinkti duomenys parédkad daugiausiaj apklaug pateko respondentai, kyri

vidutinés metires iSlaidos preéms, jsigytoms statybinj medziag parduotugse buvo nuo 2001 iki 5000

lity, atitinkamai — 27 proc. visapklaustjy (zr. 20 pav.). Taip pat panasi dalis respongléhiriy iSlaidos

nagrirejamoms prekj grupzms suda¥ nuo 1001 iki 2000 lit arba iki 1000 Lt.

Respondent y pasiskirstymas

30%

25% -

20% -

15% -

10%b -

5% -

0% -

27%

iki 1000 Lt 1001 - 2000 2001 - 5000 5001 - 10

Lt Lt

000 Lt

10 001 - 50 50 001 Lt ir
000 Lt daugiau

20 pav. Respondeng pasiskirstymas pagal vidutines metines iSlaidas pkéms jsigytom

statybiniy medziagy parduotuvése

Trijuose didziausj iSlaidy intervaluose (zr. 21 pav.) statyhjmedziag pirkimo tikslai buvo - namo

ar kito pastato statyba,aSprieZast nuroct 6 respondentai, kuriiSlaidos buvo 5001 — 10 000 Lt, bei 9

respondentai, kugividutinés metires iSlaidos nuo 10 000 iki 50 000 Lt.
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Respondent y
pasiskirstymas

5001 - 10 000 Lt 10 001 - 50 000 Lt 50 001 Lt ir daugiau

Vidutin és metin ésisSlaidos

‘l Namo ar kito pastato statyba m Namo/buto kapitalinis remontas @ Namo/buto apdailos darbai O Kita

21 pav. Respondeny iSlaiduy pasiskirstymas, pagal statybina medziagy pirkimo tikslus

Taip pat per pastaruosius metus 11 apklausoje alalwy respondenit.y. 7 proc. vig apklaustjy
namo/buto kapitalinio remonto statybms medziagoms iSleido nuo 5 iki litkkst. lity. Siek tiek maZiau
respondeni - 2,5 proc. vig apklaustjy, namo/buto kapitalinio remonto statyms medziagoms, iSleido
nuo 10 iki 50 tikst. lity. Apklausos metwy imtj pateko tik vienas respondentas, kuris namo argagiato
statylhy medziagoms iSleido 50 001 Lt ir daugiau.

Apibendrinant galima pastéfn, kad j tyrimg pateko vidutines pajamas turintys gyventojai, kuri
dauguma gyvena rajono centre, nuo 19 — 50 m. asyzidarniausiai vyrai. Galima manyti, kagl |
perkamoji galia éra labai ribota ir uztenka pajanpatenkinti ne tik btiniausius poreikius.

Si klausim; grupz buvo skirta apiliZzti bends respondent charakteristil. Apibadinus
demografinius rodiklius, toliau analizuojami tyrimmoetu gauti rezultatai, kurie leidZia analizuoti ir

ivertini maz parduotuw, prekiaujadiy statybiremis medziagomis pasirinkimo kriterijus, bei prigiss

2.4. Maay parduotuviy, prekiaujanéiy statybinémis medziagomis, kiekybinio tyrimo rezultaiy

analizé

Ankstiau prekybosimores visg savo @meg skirdavo pardavimo apimtims ir kaip jas padidinti,
taCiau konkurencija darosi vis arSesm klientams prieinamas vis didesnis informackakis ir norint
iSlikti reikia savo klientui @t iSskirtiniu. Ypa tai aktualu mazoms prekykdims jmonems, kurios turi
mazesnias sagbiavimo galimybes, maziau apyvartiniéSy ir pan. lyginant su didziaisiais prekybos
centrais, tokiais kaip UAB ,Ermitazas“, UAB ,Jupgjstatybigs medziagos“, UAB "Makveza", UAB
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,Bauhof LT*, UAB ,Senuky prekybos centras® ir kt., kuyiSiauliy apskrityje tikrai netiksta. Tad
mazosios prekybogmores tukty iSsiaisSkinti, kas yray pirkéjas ir kokios priezastys skatina juosl v
sugizti. Sékmingos marketingo strategijos centre tuditibvartotojas ir visggmones veikla orientuota
vartotop, o nej produkd.

Klientai iS anksto apsvarsto sprendimirkti vienoje ar kitoje parduotuje, toctl tikslinga nustatyti
pasirinkimg lemiartius veiksnius. Togl respondent buvo praSomavertinti pagrindinius kriterijus pagal
svarlky — Dél kokios priezasties pasirinko gi(maz) statybing medZiag parduotuw, o ne didzZiuosius
prekybos centrus (tokius kaip: Ermitazas, SenukBauhof, Moki vezi ir .t.)?(zr. 5 pried). Kaip parod
tyrimo rezultatai, svarbiausi kriterijai, lemiantyekio tipo prekybigs jmorés pasirinkim, yra Sie:
aptarnaujantis personalas informatyviai, kvalifitaioir mandagiai suteikia informagjj buvo siilomi
variantai, geriausiai tenkinantys vartotojo poreskipalankios kainos, bei prekkokyb:. Sias priezastys
kaip labai svarbias pasirinko daugiau nei 70 pxasy apklaustjy taip pat 63 proc. apklaugt; labai
svarbios - teikiamos garantijos. Maziau swvarliriterijai, t&iau turintys dide} jtaka prekybosjmones
pasirinkimui yra nuolaig sistema, galimyb uzsisakyti pageidaujagrprele, vykdomos akcijos, greitas
aptarnavimas, bei parduottsvvieta, Siuos kriterijus pasirinko daugiau neipf0c. vig; apklausitjy (22

(a) pav.).

O Aptarnaujantis personalas

120 — 115 informatyviai, kvalifikuotai ir

113 mandagiai suteikia informacijg

B Jei lankotés ne pirma kartg,
darbuotojai Jus atpazjsta kaip
nuolatini klientg

0O Jums buvo sidlomi variantai
geriausiai tenkinantys Jasy
poreikius.

O Pardaveéjai aiskinosi Jasy
poreikius, uzduodami atvirus,
patikslinancius klausimus

B Jei pardavejas pats nespeéja
aptarnauti klienty, j pagalbag
pakvieté kolegg.

@ Darbuotojai paslaugas ir linksmi

100

80

60

40 —
B Patogus darbo laikas

20 O Jpratimas

W Pazjstamy, kaimyny ar draugy
nuomoneée

Labai svarbu Svarbu

B Vykdomos akcijos

22 (a) pav. Priezastys, lemiafios mazos parduotues pasirinkimg lyginant su didZiaisiais

centrais
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Kaip matome, parduotés vieta gra lemiantis veiksnys,j Jakta galime pagisti tuo, kad Sio tipo
parduotués prekiauja ne kasdienio vartojimo péeks. Statybinj medziag pirkimas yra iS anksto
planuojamas, taidma spontaniski pirkiniai, tad Sio tipo parduotués gali kiti ir toliau nuo nam ar
gyvenamojo rajono. Mazosios statyhinnedziag parduotugs tukty ieSkoti kidy, kaip konkuruoti ir
pritraukti pirkéjus, nes vieta Siuo atvejuémd konkurencinis pranasumas.¢ibal mazos parduotés
esarios rajono centre gali pasinaudoti, teritoriniuuamt vartotojui, nes didigjy prekybos centy

koncentracija yra apskrities centre — Siqufiieste.

O Kainy palankumas

120
114 ® Nuolaidy sistema

110
O Reklama

100 O Prekiy kokybé
W Prekiy asortimentas

@ Prekiy iSdéstymas

80

B Parduotuveés vieta, bei patogus
privaziavimas

O Parduotuveés interjeras (vidus)

60 B Parduotuvés eksterjeras (iSore)

B Galimybé uzsisakyti
pageidaujamag preke

O Grynaisiais

40
O Banko kortele

M Lizingu

20
B Pavedimu

B Galimybeé uz prekes sumoketi
meénesio gale

W Papildomos paslaugos
(transportas, montavimas)

@ Teikiamos garantijos

Labai svarbu Svarbu

22 (b) pav. Priezastys, lemia¢ios mazos parduotues pasirinkima lyginant su didziaisiais

centrais

Aptarnaujadio personalo informatyviai, kvalifikuotai ir mandag suteikta informacija, glomi
variantai, geriausiai tenkinantys poreikius, palaskkainos, preki kokybé, asortimentas, bei teikiamos
garantijos respondentams yra svarssmei parduotuds eksterjeras, interjeras, prekiSdestymas,

parduotu¥¢s vieta, bei patogus privaziavimas (22 (a) paR2r(b) pav.). IS auk&u pateiklyy paveiksly
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matosi priezastys, kurios lemia mazos pardustuvasirinkima, bei iSrySkja klienty pageidavimai ir
reikalavimai, kurie yra labajvairas ir geriausiai atsispindi iS pasirinktkriterijy, kurie yra ,labai
svarkus® ir ,svarhis®.

Pirkéjy reikalavimus ir mazos parduotts/pasirinkimo priezastis apibendrintai galime agihti taip:
darbuotoy paslaugumas, palankios kainos, nuajagistema, preki kokybeé ir teikiamos garantijos.
Atliktas tyrimas suteik informacijos apie pir§y ltuke<ius ir leido iSsiaisSkinti, kaip pid§ai vertina
faktiSka maz; parduotuwj, prekiaujadiy statybiremis medziagomis, lyig

Tyrimo metu buvo svarbu iSsiaiskinti kas skatina respondentus sygti j maz parduotu\,
prekiaujanc¢ig statybiremis medziagomig papraSytavertinti kriterijus, kurie turi didziausiir maziausi
jitaka. Svarbiausi pasirinkimlemiantys veiksniai pasiskirsto tarp didziaugaka (5) ir maziaug jtaka (1)
turinciy veiksni. Tyrime dalyvavusieji respondentai teigia, kad gugizimui didZiausi jtaka turi
aptarnavimo kokyb (67 proc.), bei teigiamas darbuatgoziris j klientus (57 proc.) (Zr. 23 pav.).

70%- 67%
60% S57%
50%
38%
40% 7 |3404 3596
T130% 290
S— L
20% | 1506
i 9% 10%
10%- 5%l 5%
3% 19 ? 2% 20
0%-
Personalizuoti  Gerai pazjstamas Darbuotojy Klienty
pasidlymai personalas teigiamas pozidrisj aptarnavimo
klientus kokybé
ms040302m1|

23 pav. Mazos parduotues prekiaujancios statybinemis medziagomis pasirinkimo kriterijai
pagal svarg

Pagal tyrimo rezultatus 38 proc. respondegerai pajstany persona nuroct, kaip ,didek jtaky” (4)
sugizimui turing Kriterijy, o 35 proc. gkriterijy jvardino, kaip ,labai didel jtaka” (5) turintj Kriterijy.
Kaip matome iS tyrim rezultatp nuolatinis dialogas su klientais iréldah jo uzmegzti santykiai
respondentams yra labai svasb Stipgjant konkurencijai iSlaidos naujklienty pritraukimui darosi vis

47



didesrés, jmores turi gerai pasukti gady kad sugalvoti, kaip pritraukti naujus klientusodel maz;
parduotuvyy konkurencinis pranasumas @al batj malonus aptarnavimas ir konsultavimas, bei jaukios
pirkimo atmosferos sudarymas, stiprinant empoy§j ir pirkéjy pasitikejimg. Tyrimo rezultatai parag

kad respondentai vertina gerus santykius su apigmiau personalu, o tai gali paskatinti pakartotinius
pirkimus ar pasiekti pirgy lojalumo, kuris Siais laikais yra didelertyke. Remiantis tyrimo rezultatais,
galima teigti, kad mazos parduodsy prekiaujatios statybigmis medziagomis, dideldémes turéty
skirti asmeniniam pardavimui, kuris leidzia paldilgrtimesnius santykius su klientu.

Analizuojant rinlg, bei numatant konkurencijos intensyvairjoje, taip pat siekiant iSsiaiskinti
didziyjy prekybos centy pozicijg rinkoje buvo pateiktas klausimaskaip daznai perkate, prekybos
centruose tokiuose, kaip: UAB ,Ermitazas”, UAB ,Jugos statybids medziagos”, UAB "Makveza",
UAB ,Bauhof LT“, UAB ,Senuky prekybos centras“?zr. 24 pav.)

UAB ,Senuky

| | |
10% | 43%
prekybos centras”

UAB ,ERMITAZAS" 6% 37% g

UAB ,Jupojos
statybinés medziagos*

UAB ,Makveza“ MOKI
— VEZI

6% 2200 (200 (O Asve
15% ( 37% (5% [ ss%6 @

0% 20% 40% 60% 80% 100%

UAB ,Bauhof LT*

O Bent kartg per savaite O Bent kartg per ménesj
o Keletg karty per metus m Reciau nei kartg per metus

24 pav. DidZju prekybos centm pasirinkimo daznumas Siauliy mieste

Remiantis apklausos rezultatais galima teigti, k&atybiniy medziag pirkéjai dazniausiai perka
(bent karg per nenes): UAB ,Senulqy prekybos centre” (43 proc.), UAB ,Ermitaze” (37opr) ir UAB
.Bauhof* (37 proc.). Tad atsizvelgiantrespondent preferencijas galime Siuos tris prekybos centrus
iSskirti, kaip lyderius pagal pirkimo dazngmRe&iausiai lankomi prekybos centrai — UAB ,Jupojos
statybires medziagos” ir UAB ,Makveza“. Net 40 proc. apklausespondent UAB ,Jupojos statybinj
medziag"“ prekybos centre lankosi¢@au nei kar§ per metus ir tik 37 proc. nurddkad Siame prekybos
centre lankosi bent ketekarty per metus. Taip pat UAB ,Makveza® patenka tarpiaesiai lankom
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prekybos centy, net 43 proc. respondgnhuroct, kad Siame prekybos centre laskretiau nei karg per
metus, o0 29 proc. apklaugi buvo bent keletkarty per metus.

Siekiant pritraukti vartotojus ir padidinti pardawis, reikia palyginti magy parduotuw kainas su
didZiyjy prekybos centr kaing lygiu, tam tikslui buvo praSsoma respondegt palyginti mazos
parduotuws preky kainas su didapjy prekybos centy kaing lygiy (25 pav.). Atliktas tyrimas paréd
kad didzioji dalis responden{49 proc.) mano, kad maparduotuw; kainos yra zemesa nei didzijy
prekybos centy, o 32 proc. apklaugly teigia, kad kainos yra tokios pat. kbdespondent teigimu
perkant prekes ir jas vertinant pagal pugekirupes, tyrimo rezultatai parédkad apklaustieji teikia
tokius rezultatugtakojo manjy parduotuw palankios kainos ir nuolajdsistema. Tik vienoje preki
grupsje ,buitiné chemija“ (51) respondentai nurgkad teikia pirmenybpdidiesiems prekybos centrams

(Zr. 10 priedas, 10.1. pav.).

11% 8%

32%

‘ O kaina aukStesné B kaina Zemesné @ kaina tokia pati @ neturiu nuomoneés ‘

25 pav. Maajjy parduotuviy kainy palyginimas su didziaisiais prekybos centrais

Norint iSlaikyti konkurentabilumy bei siekiant pritraukti kuo daugiau vartaiojbei didinant
pardavimus, labai svarbi nuolgicdistema. Toé buvo klausiamaar respondentai zino apie mazose
statybiniy medziag parduotu\se taikomas nuolaida&r. 26 pav.).

LogiSka manyti, kad kainos veiksnys labai svarbigutines ir Zemesnes pajamas gaunantiems
zmorems. Tuo pagrindu daryta prielaida, kad nuajaststema dargtaka statybiniy medziag vartojimo
apimtims. Atlikta analiz paroa, kad nuolaid sistema yra labai svarbi daugumai apklausoje dalysi
respondent, tai galime pagsti tuo, kadj apklausos initdauguma (52 proc.) respondemiateko, kury
pajamos iki 1000 lif. Tatiau tyrimo rezultatajrodo, kad nuolaig sistema yra svarbi ir didesnes pajamas

gaunantiems zmeéms.
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52%

O NeZinau, bet norégiau suzinoti @ Zinau ir naudojuosi

m Zinau, bet dar nesinaudojau @ Man tai nesvarbu

26 pav. Respondent informatyvumas apie taikomg nuolaidy sisteny

PaaiSkjo, kad 52 proc. apklaugty zino ir naudojasi taikoma nuolajdsistema, o 16 proc.
respondent Zino, ta&iau dar nesinaudojo. Kadangi jau buvo nagripagrindiniai kriterijai, kurigitakoja
maz; statybinip medzZiag parduotuwj pasirinkimg, lyginant su didziaisiais prekybos centrais ir
respondentai nur@dkainy palankumg (73 proc.), kaip ,labai svag kriterijy, akivaizdu, kad mazos
imones savo klientus stengiasi pritraukti palankia nighjasistema. Nuolaidos yra svarbi kaipolitikos
ir prekiy jsigijimo skatinimo priemoé Nuolaid; yra daugyb rasiy, tatiau labai svarbu iSsiaiSkinti kaki

nuolaidy respondentai tikisi pirkdami statybines medziadgds. 27 pav.).

2%

Labai tikiuosi Tikiuosi

m Kiekvieng kartg perkant
@ Sezonineés
O Kiekybinés

MW Pritaikius lojalumo sistemg (pastoviems klientams)

27 pav. Nuolaidos kuriy tikisi respondentai pirkdami statybines medziagas
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Tyrimo rezultatai rodo, kad respondentai labiausigsi (72 proc.) nuolaid, pritaikius lojalumo
sistem, kaip pastoviems klientams, taip pat net 62 prespondent tikisi kiekybiniy nuolaid;. Galima
pastebti, kad pirkejams Sis kain koregavimo tipas yra labai svarbusiiaa 17 proc. nesitiki, kad jiems
bus suteikta nuolaida kiekvigikarty perkant, o 6 proc. nesitiki sezonjmuolaid; (6 priedas 6.1. pav.).
Taigi galime daryti prielaigl kad Sie respondentai, nesieja savo ateitiesmirksu maza statybigi
medziag parduotuve. Tyrimo rezultatai pakgdkad dazniausiai mazos parduaisiv prekiaujatios
statybiremis medziagomis, taiko lojalumo sistgnipastoviems klientams) (101), o didieji prekybos
centrai dazniausiai taiko sezonines nuolaidas (@riedas 6.2. pav.). Apklausos rezultatai pardead
visi klientai dalyvag apklausoje, mazoje statybjnmedziag parduotugje, pirkdami didel kiekj prekiy,
gavo kiekybig nuolaid; ir tik 7 respondentai pasalprieSingai. Galime daryti prielagdkad cl taikomy
nuolaidy, o ypa& dél kiekybiniy, respondentai mano, kad mazoje statypmedziag parduotu¢je kainos
matome mazosios statybinmedziag parduotugs, noedamos padidinti preli apyvartum, skatina
klientus pirkti kuo daugiau preki taikantjvairias nuolaidas. Nors didieji prekybos centragpondent
nuomone, dazniau taiko sezonines nuolaidas, lygisarmazomis statybipimedziag parduotugmis,
taciau joms irgi reikty neuzmirsti apie Sias nuolaidas. Sezésinuolaidos paskatina pirkti tas prekes,
kuriy vartojimas yra sezoniSkas. Bet nereikia pamikstd nuolaid didinimas, ne visada duoda nogm
rezultaty, nes vartotojai tai gali suprasti, kaip kokgbblogjima, be to reikia apgalvoti, kokie bus
konkurent; atsakomieji veiksmai, t@tlviskas turi liti planuojama ir apgalvojama.

Prekybosimore, kuri nori pelningai dirbti, parduoti savo prekieskonkuruoti su kitais, turi daugiau
suzinoti apie savo klientus, nepakanka Zinoti Yiemuolaid; rasis ir jas visas taikyti. Gaiib pirkéjai uz
kai kurias prekes pasirepignokéti daugiau ir jiems svarbi aukSta kokyharba, atvirk&iai, domina tik
maza kaina ir pakanka mazos ar vidégikokykes. Toctl tyrimo metu respondentuvo klausiamakpki
kainos ir kokykes variany dazniausiai renkasi, vertinant pagal prekigrupes(zr. 8 priedo, 8.1. lent&).
Kiekviena prek turi savojvaizd, o jos dalis yra kaina, benglf prasme kaina yra siejama su kokybe.
Geresis preks paprastai kainuoja brangiaugital ne visada. Tyrimai parédkad pirkéjai dazniausiai
renkasi aukgt kaimg ir auksy kokybe (zr. 29 pav.) pirkdami: katilus 22 proc., dazus@®0c., taip pat
dideli déemeg skiria ventiliacijai 16 proc., bei santechnikai gioc. ir stogo dangai 17 proc.. Akivaizdu,
kad Sie pirkiniai yra ilgaamziai, daZniausiai Zré®nokius pirkinius perka vignar kelis kartus per savo
gyvenimy. Nenuostabu, kad rinkdamiesi Sias prekigrupes respondentai renkas ask&ting ir auksg
kokybg.
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28 pav. Respondenf pasiskirstymas perkant prekes uz auk3t kaing ir aukSta kokybe

Optimaliausias variantas, Kudaugiausia respondegnpasirinko visose prekigrupese, tai vidutig
kaina ir auksta kokyd Sios preks turi dideé vert ir maz kaing. Tai puiki konkurencia priemort, nes
Siuo kainos ir kokyes santykiu tarsi norima pasakyti, kad yral@na auksStos kokyds prek uz zemess
kaing. Kiekvienas pirkjas pirkdamas prekes ieSko optimalaus variant@inekneabejotinai vaidina labai
svarhy vaidmer. Nustatyta preds kaina daro tiesiogjrpoveilj pardaviny apintiai, beijmorés veiklos
pelningumui. Nedideli kaippokyiai, gali tueti didek jtaka mazyjy prekybininky pelningumui.

Siekiant bendravimo su esamais ir potencialiaisntdis, norint juos informuoti ir paskatinti pirkti
reikia suvokti komunikacinio proceso svarbVartotojai pirkdami statybines medziagas ieSko
informacijos apie paas prekes,y kainas, kokyb ir pan., todl labai svarbu skirti émeg reklamai. Per
tam tikras informacijos perdavimo priemones galskkeisti informaciy ir taip pasiekti savo piggus, ji
sudominti ir paskatinti pirkti. El Sios priezasties buvo respondghktausiamakaip daznai jiems tenka
pasteléti mazy parduotuvy prekiaujanciy statybiremis medziagomis reklagy pagal jos a§ (zr. 29
pav.).

Tyrimo rezultatai parag kad ,labai daznai“ reklama pastebima pardavimetoge (78) ir
.niekada® (72) respondentaiéra mat mazos statybsmis medziagomis prekiauj&ios parduotugs
reklamos per televizjj LogiSka, kad mazosios parduotavneturi tiek ¢Sy, kad gatty savo reklamas
transliuoti per televizy, tai kur kas paprégu didiesiems centrams, kurie paprastai jau pudgdavisam

parduotuwy tinklui visoje Lietuvoje.
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29 pav. Pastebima respondentreklama, pagal jos s

Apibendrinus galima pasakyti, kad mazieji prekybkai sugeba dirbti didigjy prekybos centy
pasomje, o iSlikimg garantuoja geras aptarnavimpairios akcijos, nuolaidos, bei lankstumas. Lyginan

tikry pranasSum - turi savo nuolatinius pidus, kurie ateina nusipirkti kokybigkprekiy uz priimting
kaing ir jiems nereikia stumdytis sausakimSame prekytestre. Dazniausiai didieji prekybos centrai
orientuojasij didesnes pajamas tuéins pirkejus, kurie perka daugiau skirtipgprekiy ir iSleidzia
daugiau pinig, todl maziesiems prekybininkams lieka did&uVartotoy grupe, ties kuria tuéty

susikoncentruoti.

2.5.Mazy parduotuviy, prekiaujan¢iy statybinémis medziagomis, vadoy apklausos tyrimo
rezultaty analizé

Interviu vyko su kiekvienu vadovu atskirai, buvokkusti maz parduotuw, prekiaujadiy
statybiremis medziagomis, vadovai. IS praglziespondentams trumpai paaiskintas atliekayrimy
reikSmingumas, paaiskintos pagringingvokos, kurios vartojamos interviu klausimyne (Zrp2edy).
Vadow atsakymai buvo fiksuojami paruostose anketose.

Interviu metu gauti rezultatai pateikiami vertinamspondent atsakymus, &liau, apibendrinus,
pateikiamos bendros tendencijos. Interviu metukise iStirti maz parduotuwy, prekiaujadiy

statybiremis medziagomis aplinl buvo uzduodami sekantys klausimai:
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Kokia yra jmonés misija?] § klausimy pirmas respondentas atéafog siekia apipinti Siauliy
miesto ir rajono gyventojus, pagal pofgiktatybimis medziagomis, antras respondentas éafdedd
neturi, tr&ias respondentas siekia padidinti uzimamos rinkajs kietvirto respondento misijagsti rinka,
penktas respondentas stengigdivirtinti statybiniy medziag rinkoje. 1S respondentatsakynmy galima
daryti iSvad, kad viena i$ svarbiausimisijy maz; parduotuwy, prekiaujagdiy statybirtmis medziagomis,
isitvirtinti rinkoje.

Kiek Jasy jmonéje darbuotoy? Respondentai § klausimy atsak vienodai. Visi atsak kad j
jmonese dirba nuo vienuolikos iki dvideSimt penkilarbuotoy. Tod:l galima daryti iSvag, kad buvo
teisingai pasirinktogmores, atitinkaios mazogmores status.

Ar jmonés metires pajamos virdija 24 min. LtBiuo klausimu taip pat buvo siekiama issiaiskinti
kokio dydziojmonres vadovai buvo apklausianii§ klausimg respondentai atsékjog nevirSija 24 min.
Lt. Pagal finansinius rodikliugnore, kurios metigs pajamos nevirSija métos sumos, traktuojama kaip
maza. Taigi, tyrimo pradzioje labai svarbu iSsiaiglar teisingai buvo pasirinktamores ir jsitikinti, jog
bendraujama su tinkamasorés vadovu. Klausimai buvo pateikiami taip, kad igkieti jmonsje
dirbartio personalo kiekir metines pajamas.

Kokie yra pagrindiniaifmoneés tikslai?] pateiky klausinyg respondentai ggb atsakyti pasirinkdami
vieng ir daugiau atsakym Apibendrinant respondentatsakymus, dazniausiai buvo atsakoma, kad
siekiama didinti pardavim apimi, didinti rinkos dal, didinti paia jmorg. Kiek maziau respondeant
rinkosi atsakym, jog jy tikslas susikoncentruoti konkreius rinkos segmentus, sukurti papildomas
paslaugas. IS to galima daryti iSyalad rinkoje lengviau iSsilaikyti ir pstis didinant pardavimskatiy,
ko pasekoje iity galima iSpésti ir jmore.

Kokius metodus naudojote, kadatumeéte stipresni uz konkurentusRespondentai taip pat ¢g
rinktis kelet atsakyny. Populiariausi atsakymai§ klausimy buvo susieti su lankm kainy sistema ir
nuolaid; sistema lojaliems klientams. Maziausiai resporaierihkosi atsakyrp ,teikiate papildomas
paslaugas*, bei ,suteikiate garantijas vartotojgvada — kain lankstumas ir nuolaigdsistemos yra yga
svarbios esant Siandienos ekonodj@rsituacijoje, be to, kaipnlankstumas ir nuolaidos padeda privilioti
klientus.

Tiksly ggyvendinimo laikotarpis?Visi respondentai vidutiniSkai rinkosi penkis m&tls to galima
daryti iSvad, kad ne tik teoriniai, bet ir praktiniai pavyzdZziado, jog pagal planavimo metodikikslai
pasiekiami netrumpiau nei per viduimtrukmes planavimo laikotarp

Ar didieji prekybos centrai (tokie kaip: Ermitaza§enukai, Bauhof, Moki vezi ir t.t jtakoja Jisy

jmonés gaunamas pajamasApklausiamy jmoniy trys vadovai atsak kadjtakoja, o du, kad nezymiai.
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Taciau nei vienas vadovas nepasirinko atsakymo, kachpniy visiSkai ngtakoja. VisiSkai suprantama,
kad didets jmores, tuédamos didegnkapitah, apyvartines dSas, infrastrukira, persona ir kitas
galimybes galijtakoti mazasimones. Taigi iSvada — didsl jmorés kelia tiesiogiai dgrsme mazoms
jmorems gatdamos iSvystyti, modernizuoti, transformuoti aralt vystyti paggumus naudojant$as.
Taciau Siuo atveju mazognores turi rasti lady , kaip racionaliau panaudoti pajamas - jtardamos
pranasum pries didzasiasimones.

Kokie Siuo metu yra pagrindiniaimonés privalumai arba stipriosios pws lyginant su didZiaisiais
prekybos centrais? § klausiny respondentai atsakkad privalumai, tai iSskirtinisédnesys ir klieng
aptarnavimo kokyly lanksti nuolaid sistema, preki asortimentas, nuoSirdus bendravimas su klientais,
lanksti preky pardavimo politika, lankstus darbas su klientlakstus prisitaikymas prie rinkos. Kaip
matome visijmoniy vadovai iSskiria du pagrindinius bruozus: tai ktipaptarnavimo kokybir lanksts
pardavimai (nuolaig sistema, prisitaikymas prie rinkos). kbdadovaujantis ekspeytpatirtimi galima
daryti iSvad, kad turi liti atsizvelgiama klienty poreikius, beiy aptarnavim ir pastoviai koreguojamos
prekiy kainos pagal rinkos diktuojamagygas.
prekybos centraisAtsakydamij § klausimy respondentai pamijo jmorés patalg trikumg, jog jos
riboja preki; asortimend bei jy eksponavim, kad rera vieno didelio traukos centro, kuriame klientas
gakty gauti vig sialoma prekiy asortimend, néra normaly sandliavimo patalpm, vietos atzvilgiu ne
tokioje geroje pagtyje kaip didieji prekybos centrai. Matomai daugunmeaz; jmoniy kelia problemas
patalpos,y plotas tiek p&ai parduotuvei tiek satlavimui. ISvada — tinkamos patalpos savo dydze yr
viena i$ svarly s3lygy net ir mag jmoniy tinkamam veiklos funkcionavimo uZztikrinimui.

Kokiai vartotoy grupei Jisy jmoné skiria didziausy démeg? Trys respondentai atsgkkad
didziausy déemeg skiria lojaliems klientams ir du respondentai -otgncialiems klientams. Lojad
klientai, tai tokie klientai, kurie nuolatos lankdsje pa&ioje parduotugje, o potenciais klientai tai ta
tiksliné auditorija, kuri gali lati pritraukta orientuojantig jy poreikius. Atlikus gilesg analiz paaiskjo,
kad tosjmores, kurios labiau specializuojagitam tikras prekes, atitinka&ms klienty poreikius pagal
rinkos pokyius, orientuojasij potencialius klientus, o tognores, kurios orientuojasj aptarnavimo
kokybe, iSskirtin klienty aptarnavim, orientuojasij lojalius Klientus. 1S to galime daryti iSvad
kiekvienajmore turi istirti savo galim klientg, kad patenking jo poreikius, beitkesius.

Kokig dalj gauty pajamy, per pastaruosius par mety, sudae pajamos iS fizing ir juridini g
asmeny? | § klausimy respondentai atsalsekawiai: pirmasis — 60% iS fizimi, 40% iS juridiny asmen,

antrasis - 50% i$ fizim, 50% iS juriding asmen, tretiasis - 40% iS fizini, 60% IS juridiniy asmeq,
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ketvirtasis - 40% iS fiziny, 60% iS juriding asmen ir penktasis - 50% iS fizigi 50% iS juriding asmen.
Ivertinus respondeqt atsakymusj § klausimy galima daryti iSvagl kad visosimores pajamas
vidutiniSkai gavo beveik vienodomis proporcijomiskt is fiziniy, tiek i$ juridinip asmen. Tockl labai
svarbu, kadmore baty orientuota tieK fizinius, tiekj juridinius asmenis.
centrais?Siuo atveju respondentai parijim, kad mazamore lengviau adaptuojasi prie igsrveiksni ir
pokyiy, lankstesa klienty aptarnavimo politika, lankstesnis kaisudarymas. Taigi iSvada, ladls
reaguotij besiketianciag aplinka, prisitaikant prie rinkosatygy, lengviau mazaimonei neturint didek
strukfiros, bei dideli parduodamos produkcijos kigki Mazai jmonei jmanoma greiau likviduoti
nepaklaugi produkcip ir pakeisti nauja paklausia¢ldsanctliuojamy nedideliy produkcijos kieki.

Kokios Siuo metu yra pagrindi#s jmones grésmes lyginant su didZiaisiais prekybos centrais?

Imoniy vadovai pamigjo, kad mazesnapyvarta nei didaiy perkybos ceniy neleidzia sukaupti
rezervinio kapitalo, kur baty galima naudoti iSorimi veiksniy poveikiu mazinti, apyvartini 16y
trikumas, personalo perteklius. Dauguma respondaisakyny yra orientuotij apyvartinesdsas. IS to
galima daryti iSvag, kad siekiant planuoti ifgyvendintijmorés politika, reikalinga disponuoticBomis.
Tai leisyy lankgiai reaguotij rinkos pokyius pradedant personalo iSlaikymu ir baigigniones
profiliavimu.

Kas yra Jisy pagrindiniai konkurentai?] § klausiny visi be iSimties respondentai atsak
kad pagrindiniai konkurentai yra didieji prekybasntrai (tokie kaipErmitazas, Senukai, Bauhof, Moki
vezi ir t.t). IS Sio teiginio galima spsti, kad pagrinde konkurencija vyksta tarp digiziprekybos centy
ir maz; jmoniy, prekiaujadiy statybiremis medziagomis.

Ar yra tiekejy, kurie turi didesrg deréjimosi galig? Visi respondentaj § klausimy atsak
Laip®. Taigi iSvada: praktika rodo, kad konkuremckova vyksta ne tik tarp didgiy prekybos centyir
ma3z; jmoniy, prekiaujakiy statybirgimis medziagomis, bet ir tarp tigk. Taip pat Sis teiginys rodo, jog
produkcijos stygiaus taip patéma, o tai reiSkia, kad pada turi bati ypatingai orientuotg klientg
atitinkant jo poreikius, betikesiius.

Kada tiegas turi didesrg deréjimosi galig? Respondentams buvo pateikti galimi atsakymai:
.néra kity alternatywvy tiekéjy”, ,sudétinga pakeisti tiegjg"“, ,alternatyviy tiekéjy skatius yra nedidelis®,
.jai reikia konkuruoti su produkcijos pakaitalaiKiekvierng galimg atsakyng respondentai vertino balais
nuo 1 iki 5.]vertinus respondentatsakymus paaigjo, kad didesé dalis respondentvidutiniSkai 4
balais vertino galirp atsakym ,néra kity alternatywvy tiekéjy”, vidutiniSkai 3 balais vertino atsakym

.Sudétinga pakeisti tiefja”“, vidutiniSkai 3 balais vertino atsakym,alternatyvy tiekéjy skatius yra
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nedidelis” ir vidutiniSkai 2,5 balo vertino atsakynjai reikia konkuruoti su produkcijos pakaitalais”
Atlikus gilesni tyrima ir iSsiaiSkinus, kokiais atvejais negalmores, prekiaujatios statybigmis
medZziagomis, pakeisti tiejo, paaisSkjo, kad tai tiekjai, kurie tiekia iSskirtig produkcip. Imoniy
vadow sukaupta patirtis ir praktika rodo, kad prekiatij@skirtine ar vienetine produkcija, kaigamina
ar tiekia vienas tielas, praktiSkai éra galimyles deétis. Tai reiSkia, kad gtygas @l kainy politikos
diktuoja tiekéjas.

Kaip manote, kokie veiksniai labmsiai jtakoja klientus, renkantis dsy statybini
medZziag parduotuw? Visi be iSimties respondentai atsakog preki; asortimentas yra labai svarbus ir
uzima pagrindia viets. Taip pat, kaip labai svagbveiksn, jvardino personalo teikiamos informacijos
objektyvumy, galimyle uzsisakyti pageidaujanprele, prekiyy kokybe. Personalo mandagumas, klignt
aptarnavimo kokyly kainy palankumas respondgnbuvo vertinamas kaip svarbus veiksnysjaa ne
pagrindinis. Nuolaig sistema, reklamy, vykdomas akcijas, iSpardavimus, parduésuwiet,, patog
privaziavimg, parduotugs interjes, eksterjes, preki iSdéstymg jvardino kaip veiksphmaziaujtakojani.
Pakankamai svarbus veiksnytkojantis klientus, prels apmokjimo salygos. el grynyjy pinigy ir
banko kortelj nebuvo didelio nuomoniissiskyrimo. Visi respondent@rardino kaip pakankamai svarb
veiksn. Maziau svarbus veiksnyg puomone , tai galimybklientams atsiskaityti pavedimu arba pyek
isigyti lizingu. Imoniy vadow praktika rodo, kad grynieji pinigai ir banko nigikno kortek yra bene
svarbiausias ir populiariausias atsiskaitymo ukgsdidas.

Kas dalyvavo kuriantimonés marketingo strategy ir kas, Jisy manymu, tuety
dalyvauti g rengiant?] § klausimy respondentai atsékjog Siuo metiygyvendinam strategij reng: jie
patys -imores vadovai. Taip pat didedauguma vadaypasilieka prie nuomas, kadjmores strategijos
parengimas, planavimas, ateities perspektyvosnyomes vadovo reikalas.

Jvertinkite teiginius, iSreikSdami nuomanapie marketingo strateginio planavimo nagd
bei reikSne statybing medziag prekybosimonei? Atsakydamij § klausimg jmoniy vadovai prita¢
teiginiams, kad marketingo planavimas leidzZia nystamores marketingo tikslus bei padedagiekti,
padeda nustatyimonreés stiprasias ir silpasias puses, nustatythones potencialias gsmes ir galimybes,
leidzia apibézti jimores veiklos kryptis, analizuotimore kaip sister, siekti, kad visos dalys veikt
jmones naudai, padidingmores galimybes iSvengti pavgj leidZia optimaliai iSnaudoti konkurencinius
pranasumus, numatyti konkres marketingo veiksmus, gé&u ir lengviau priimti sprendimus, padidinti
dirbartiyjy darbo nasul) marketingo planavimo proceso rezultatas — margetistrategijos sukimas.

IS respondent atsakyny galima daryti iSvagl kad marketingo planavimas, marketingo strategijos

sulirimas yra labai svarbus veiksnys, nefkistantis procesas, leidZianimmonei prisitaikyti prie rinkos
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salygy ja iSanalizuojantlImonei norint iSsilaikyti rinkoje #itina sukurti marketingo strategjjkuri bity
pagrindinisjrankis konkurencige kovoje su kitomigmoremis. Imonés marketingo strategija yra vienas
i$ vidutinio ir ilgalaikio planavimo priemoniir sucktiniy daliy.

Apibendrinus tyrimo rezultatus galima pasakyti, kadZmenias prekybos sektoriuje silpnieji yra
mazieji prekybininkai su mazomis parduaious, nes prekybos centraéldmasto ekonomijos, bei
efektyvesny verslo proces gali pasilyti pirkéjams mazesnes kainas, taip pat digeékiy asortimeny.
Gyventojai turi galimyb pirkti tiek didZiuosiuose prekybos centruose, trekZzose parduoteés, todl
maziesiems prekybininkams reikiétidvisas savo pastangas, kad iSnaudoti stiprylegdimybes.

Mazieji prekybininkai gali glaudziau bendradarbiasut tielkéjais, taip pat iSkilus sunkumams mazinti
asortimend, paliekant tik p&ias perkamiausias prekes ir stengiantis ipgisipirk éjui geresgs kokykes
prekiy uz priimtig kaing. Mazieji prekybininkai gali lanksau dirbti tiek aptarnaujant kliest tiek

valdant asortiment
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3. MARKETINGO STRATEGIJOS FORMAVIMO MODELIS PL  ETOJANTIS MAZ U
PARDUOTUVI U, PREKIAUJAN CIU STATYBIN EMIS MEDZIAGOMIS, VERSL A

Remiantis dilomu teoriniu marketingo strategijos formavimo miad€l5 pav.), tinkatiu mazoms
prekybirems jmoréms buvo sudarytos anketos, siekiant apklausti ymgarduotuwvy, prekiaujadiy
statybiremis medziagomis, klientus ir parduotywiadovus. Vadovaujantis anketthapklausos rezultatai
ir jy apibendrinimai pateiktais Sio darbo 2 skyriujefilanas mag parduotuvy, prekiaujadiy
statybiremis medziagomis, strategijos formavimo modelis (B88v.), apimantis visus strategijos
parengimo Zingsnius.

Marketingo strategijos siikimas yra labai svarbus veiksnys, nefkstantis procesas, leidziantis
imonei prisitaikyti prie rinkos gygy ja iSanalizuojantlmonei norint iSsilaikyti rinkoje ittina sukurti
marketingo strategjj kuri bity pagrindinisjrankis konkurencitge kovoje su kitomigmorémis. Jmones
marketingo strategija yra vienas is vidutinio galaikio planavimo priemoniir sucttiniy daliy.

Marketingo strategija turi i orientuotaj ateij ir packti jgyvendinti uzsibiztus tikslus. Mazos
parduotu¥s, prekiaujatios statybigmis medziagomis, dazniausiai, lyginant su didzassiprekybos
centrais, maziau linkusios naudoiMairiais strateginio valdymo modeliais. Nors apklasi vadovus
paaisSkjo jog Siuo metujgyvendinam strategij reng jie patys —jmonés vadovai, t&au nei vienas
vadovas neturi sukurtos strategijos, kuryoparasSyta popieriuje, visi apklaustieji vadovagtgikad tam
néra laiko, @mesys yra sukoncentruota&asdienes operacijas ir kasdigmiroblemy sprendimus. Taip
pat didet dauguma vadaypasilieka prie nuomas, kadimones strategijos parengimas, planavimas, bei
ateities perspektyvos yimones vadovo reikalas.

Siekiant sukurti marketingo strategiy nustatyti kryptis, reikigvertinti visus aplinkos veiksnius ir
faktorius jtakojartius mazos parduotés, prekiaujatios statybigmis medziagomis, vei¥l Interviu
metu apklausus penkis vadovus, pagékbendros mayr parduotuw, prekiaujadiy statybikmis
medZziagomis, misijos formulavimo tendencijos.

Apibendrinus gautus rezultatus, galima suformulowi parduotuviy misijg — apfipinti gyventojus
pagal poreik statybirtmis medziagomis, padidinti uzimamos rinkosjdpkstis beijsitvirtinti statybiny
medziag rinkoje. Sioje misijos formuluéfe atsispindi Siauli apskrities maf parduotumi,
prekiaujaiy statybirtmis medziagomis, bendros misijos formulavimo temges, kurios nurodo
veiklos krypf. Palyginus visas misjj formuluotes tarpusavyje, pasttd, kad jos gana panasSios, taigi
galime daryti iSvagl jog maz parduotuwy, prekiaujadiy statybirtmis medziagomis, vadovai panaSiai

supranta veiklos kryptis ir egzistavimo prasm
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Misija - apmpinti

statybiremis medziagomis, padidinti uzimamqs

gyventojus pagal porgik

Orientacijg rinkos daj, plestis bei jsitvirtinti statybiniy R tarp_esamfirmuy _____________
Tt Klienty —--------"-""-"- ! medZiag rinkoje. b — —
' | Klienty verté - verés | Nauda vartotojui: ! - Pirk jai. Tfys pagrindiniai |
' | rySiai su personalu = Teikiamos ' PHE segmentar: |
| [YS1al su personad. " o [€®  Vidiné aplinka I3oriné aplinka |1 ! = Klientai perkantys prekes| |
i | = Sialomi variantai garantijos (90 %); | b asmeniniam vartojimui; !
| | geriausiai teninantys | » Darbuotoh |4 — — ——— L1 | Tiekéjai - Uzsakovai, kurie atlieka | !
1| poreikius (72 %); paslaugumas ( 0); v 4 Tikslas - padidinti pardavim apimi, rinkos P ' jvairius remonto darbus: !
+ | = Personalas * Nuolatiniy klienty | + = > dalj, bei p&ig jmore. < Vo = [mores, kurios atlieka |
+ | informatyviai, atpazstamumas (63 | I Do jvarius st:atybos ir !
' .pe .. ) . . [ !
! kvalifikuotai ir %) v 4 v o santechnikos darbus; |
! m?ndaglgl s%e(;(la v - | Stiprybés: Silpnybés: Do Jervbie caa I
| | . N \ \
! informaciia ( ) ! I = Aptarnavimo kokyb; = Patal trikumas; T e :
' | 13laidos: Komunikacija: ' | » Lanksti nuolaid sistema; » Sancliy trikumas; E Konkurentai:
i | = Palankios kainos: = Reklama i : | = NuoSirdus bendravimas; = Néra traukos centro. ' e didieii k b trai-
. o k ; - ' 1| = Demesys Kiientui: ! idieji prekybos centrai;
! Nuolaidy sistema; . paro(l)av.lmo vietoje A Lanket preki, Ardavimo politika t | = kitos mazos parduotas,
} | = Vykdomos akcijos; (73 A).)’ o | | P P P ' | prekiaujagios statybigmis Pakaitalai
! = Periodiniuose - ' medziagomis.
| leidiniuose (29 %); | | Galimybeés: Grésmes: i
: * Neperiodiniuose i1 | = Lankstesa klienty aptarnavimo = MaZesw apyvarta; :
i leidiniuose (25 %); i | politika; * Apyvartiniy |68y trikumas; :
! t = | = Lankstesnis kaipsudarymas * Personalo perteklius; !
bo-mmmmmmmmm - 1 ---------------------- | = Sunku sukaupti rezenikapitah. :
! U
Teigiamas poveikit | —————————— _ A e e )
- Marketingo strategija _ - - -
P! ™| Vietos (veiklos riono)strategija
—
Pasitenkinimas: | : v ! v v
Pasitikéjimas = Aptarnavimo kokyb (67%);
. Dgrbuotoﬁ teigiar)r:as(, poz‘(ii)risi : Priemoniy strategija Pozicionavimo strateqije Baziné strategija » Pardavimo metodo strateg;
(57%6). ; : v l v v A 4
= Gerai pajstamas personalag
(35%); : : Tiksliniy grupiy strategija Konkuravimo strategiji Prekiy Sakos strateqije Personala:
* Personalizuoti pasiymai | | | AKX
(34%); |
v - I Atranka Motyvacija
S S S
Lojalumas / I v | —V—
| Pasirinktos strategijosjgyvendinimas : Kvalifikaciia
|
30 pav.Marketingo strategijos formavimo modeligtajantis ma# parduotuwy, prekiaujagiy statybiremis medil‘iagomis, versl v
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Sekantis marketingo strategijos formavimapas —tiksly nustatymas. Interviu su vadovais metu,
paaiskjo, kad mag parduotuwy, prekiaujadiy statybirtmis medziagomis, tikslai dazniausiai siejami su
apyvartos ir rinkos dalies padjinu, bei p&iosjmones dickjimu.

Nustatyta, kad visos mazZos pardu@sjvprekiaujatios statybigmis medziagomis, vidutiniSkai
tiksly jgyvendinimui rinkosi penkis metus. IS to galimaydaiSvady, kad ne tik teoriniai, bet ir praktiniai
pavyzdziai rodo, jog pagal planavimo metaglittkslai pasiekiami netrumpiau nei per vidésntrukmes
planavimo laikotarp

Apibendrinant interviu metu gaptinformacip, reikéty pamireti, kad visy maz; parduotuwy,

prekiaujagiy statybirtmis medziagomis, vadovai viduéis trukmes perspektyvoje yra nungat

O Didinti pardavim apimtj;

0 Didinti rinkos da;

0 Didinti patia jmor;

0 Susikoncentruoti konkreius rinkos segmentus;
0 Sukurti papildomas paslaugas.

Taigi galima teigti, kadmonrés yra orientuotog ateif, o uzsibézti, vidutines truknes, tikslai yra
pakankamai reat ir jgyvendinami, bei tarnauja marketingo stratggparuoSimui. T&au max
parduotuwy, prekiaujadiy statybiremis medziagomis, tikslai yra pernelyg bendro quio, reikéty juos
sukonkretinti kiekybigmis charakteristikomis.

Siekiant, kad daromi veiksmaiity kuo efektyvesni, reikia iSanalizuoti vidines ioi&es galimybes,
bei veiksnius daratius didZiausi jtakg. Esamos padies jvertinimas, leidZiajvertinti galimybes,
nustatyti tikslus, bei surinkti reikalingus faktapie paia jmore. Si aplinkos analiz pads jvertinti
veiklos ir aplinkos faktus, reikalingugksningaijmonres veiklai ir strategijosiimui.

Vidinés aplinkos anali2, tai marketingo galimyli analiZz. Formuojant maz parduotuwy,
prekiaujaiy statybirtmis medZziagomis, marketingo stratggipaudojami Sie elementai: vartotojo
poreikiai, iSlaidos, nauda vartotojui, komunikacij&kmingos mai parduotuwvy, prekiaujadiy
statybiremis medziagomis, marketingo strategijos centreldtii klientas. Strategija turiti orientuotaj
klienta, o nej parduodarg prek.

Vartotojo poreikiai Siais laikais vartotojas nori gauti Siek tiek diawg ne tik nusipirkti prek Uz
sumoktus pinigus jis tikisi gauti papildogvert. Atliekant tyrimg buvo siekiama iSsiaiSkinti kokios
priezastys paskatino pasirinkti mazparduotug, prekiaujadia statybirtmis medziagomis, o ne

didziuosius prekybos centrysertinant pagrindinius kriterijus pagal svarb
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Tyrimo rezultatai parag kad klientai vertina asmeninius, bei ¥srtySius su personalu. Klientams
labai svarbu, kad personalas informatyviai, kvialiGitai ir mandagiai aptarnautr suteikiy informacip
(73 proc.), kad #ty sialomi variantai geriausiai tenkinantyg poreikius (72 proc.). Sugti | maza
parduotug¢ skatina aptarnavimo kokygbir teigiamas darbuotgj poZziiris j klientus, taip pat didel
reikSne turi gerai pajstamas personalas. Akivaizdu, kad asmenigsiy palaikymas tarp vartotgjir
darbuotoy salygoja ilgalaik bendravim. Vienas svarbiaugi jmorés vidines aplinkos veiksmi yra
vartotojas, iSsami vartotpjanaliz, apraSyta antroje darbo dalyje, kurioje atsispimeiz; parduotuw,
prekiaujaiy statybirtmis medziagomis, vartotpglgsenos bruoZzai ir poreikiai.

Nauda vartotojui Imore turi rapintis savo klientu, nuo pradinio pritraukimo ikijhlumo skatinimo.
Sio elemento strateginiai tikslai — uZsitarnautekdy lojalumg, pagerinti klieny aptarnavimo kokyl
taip pat mazinti veiklos kasStus. PagringinrySy teikiamos naudos yra pasitjkmas aptarnaujatiu
personalu ir pdajmone, taip pat ypatingo aptarnavimo naudos.

Respondentai teigia, kacldSiy ,svarbiy” ir ,labai svarby” priezagiy, pasirinko maz statybinij
medziag parduotug: teikiamy garantij (90 proc.), darbuotgj paslaugumo ir linksmumo (71 proc.),
nuolatiny klienty atpazinimo (63 proc.) ir pan.

Teigiamas klienf poziiris } maz parduotuy, prekiaujadia statybirgmis medziagomis, formuoja jo
pasitikejima, o tai yra suvokiama, kai nauda vartotojui.

Vartotojo iSlaidossusijusios su vartotgjtenkinagia kaina. Tyrimo rezultatai parédkad vienas is
svarbiausi kriterijy, kuris skatina vartotojus pirkti mazoje statyhinmedziag parduotugje yra
palankios kainos, nuolaidsistema, bei vykdomos akcijos. Nuolaidistema yra svarbi skatinimo ir
pirkéjy traukos priemoét Dazniausiai mazosios parduotsvtaiko kiekybig nuolaidy arba lojalumo
sistemy (pastoviems klientams), d@u sezonines nuolaidas. Dauguma gpdrduotuwy, prekiaujadiy
statybiremis medziagomis, klientai zino ir naudojasi taikomaplaidy sistema. O vegtsupranta, kainas
lygindami su kokybe. Magparduotuw pirkéjai pirkdami prekes, dazniausiai renkasi vidésikainos ir
aukstos kokyks santyk ir tik dalis vartotoj pirkdami tokias prekes, kaip katilas, stogo danga,
santechnika ar ventiliacija renkasi aukstos kaimosukStos kokybs santyk tikédamiesi aukdausios
kokyhes.

Vartotojui perkatiiam tam tikg preke svarbi ne tik jos pagrindénfunkcija, bet ir bendra jos nauda.
Todél prekés kaina turi atitikti pasitenkinimo preke visam

Komunikacija. Kiekviena prekybia jmorg, turi apsvarstyti, kokius komunikacijogidus geriausia
naudoti, kadjtakoti tikslines auditorijos elgsen Veiksmai turi liti nukreipti santykiams su klientais
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uzmegzti, bei juos palaikyti. Kuo daugiau bendravigmlimybi klientas turi suimone, tuo didesn
tikimybé¢, kad klientas bus patenkintgsones aptarnavimu.

Tyrimo rezultatai atskleiy kad mag parduotuw klientams svarbu — gerai patamas personalas
(73 proc.), bei darbuotgjteigiamas potiris j klientus (85 proc.) ir Sie veiksniai turi ,didglir ,labai
didek” jtaka klienty apsisprendimui & sugizti ;| maz parduotug, prekiaujadia statybiremis
medziagomis.

Informacija gali ati perduodama tiesiogiai, aptarnaujem personalui bendraujant su klientais arba
panaudojant informagij perduodatias priemones, tokias kaip massninformavimo priemones ar
specialius informacijos ngsis.

Respondentai teigia, kad ,daznai“ ir ,labai dazngastebi maz parduotuw, prekiaujadiy
statybiremis medziagomis, reklagn pardavimo vietose (73 proc.), spausdintuose pevioose
leidiniuose (29 proc.), bei spausdintuose neparmiadse leidiniuose (25 proc.).

Apibendrinus visus keturis elementus galima daisgady, kad gkmingos marketingo strategijos
centre turi Iati klientas.Jmones skiriamas émesys ir @ipestis klientui turi teigiampoveil, kuris skatina
pasitikejima ir pasitenkinina, o to paskoje galimas klienf lojalumas. Klieng pasitikéjimg labiausiai
jtakoja kontaktinis personalas, nes klientageatj parduotug pirmiausia susiduria su juo. Nors klignt
pasitikejimas tugty biti formuojamasmones pagrindu, t&au kol kas mag parduotuw klientai pasitiki
paiu darbuotoju, o tai kelia gsme, jog jam pakeitus dagh dalis klienty nebesugs. Todl maz;
parduotuwvj vadovams rekomenduojama formuoti ir stiprintonés kultira.

Pirkéjy analize. Kiekvienosimores tikslas gauti kuo didegpeln, kad tai pasiekti reikia Zinoti savo
pirkéjy poreikius ir norus. Tie patys vartotojai gali pirk konkurent; prekes, tod reikia iSsiaiskinti,
koks yra mazos parduotts; prekiaujatios statybigmis medziagomis, vartotojas, kurie i§ perka
daugiausiai, taip pat apsvarstyti galimysavo klientus suskirstytfisegmentus ir apgalvoti kokiaisidais
galima pritraukti klierd ir jj iSlaikyti.

Galima iSskirti mag parduotuvi, prekiaujadiy statybiemis medziagomis, tris pagrindinius
segmentus:

l. Klientai perkantys prekes asmeniniam vartojimui;
Il. UZsakovai, kurie atliekgavairius remonto darbus;
[l Imores, kurios atliekavarius statybos ir santechnikos darbus;

Pagal gautus marketingo tyrimo rezultatus geriaggbama apiladinti pirmaj; segmeng — ,klientai
perkantys prekes asmeniniam vartojimui®, p@pklaustjy imtj daugiausiai pateko Sio segmento atstov

(80 proc.)., tai vidutines pajamas turintys gyvéaitckuriy dauguma gyvenantys rajono centre, esantys
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nuo 19 — 50 m. amziaus, dazniausiai vyrai. Galingayti, kad y perkamoji galia, éra labai ribota ir
uztenka pajamppatenkinti ne tik btiniausius poreikius.

Antrojo ir treciojo segmento apilinimui reikéty papildomy tyrimy, nes apklausoje atitinkamai
dalyvavo 12 proc. ir 5 proc.yssegmeni atstov, tai per maza dalis, kadity galima nusakyti koks yra
Siy segmenj vartotojas.

Konkurenty analizé. Atliekant konkurenj analiz galima iSskirti dvi pagrindines konkurgngrupes:

l. didieji prekybos centrai;
Il. kitos mazos parduoteés, prekiaujatios statybigmis medziagomis.

Kas yra pagrindiniai konkurentai galima identifikupagal tai, l§ renkasi klientai. Tam reikia atlikti
pasirinkimo analig, taikant kokybinius ar kiekybinius marketingo tyio metodus. Tad buvo klausiama
klienty kam atiduoj pirmenyle — didesniam prekybos centrui (tokiam kagmitazas, Senukai, Bauhof,
Moki vezi ir t.t) ar nedidelei statybipimedziag parduotuvei, vertinant pagal prelgrupes. Vidutiniskai
45 proc. vig apklaustjy pirmenyle teikia mazoms parduotéms, 21 proc. dideliems prekybos centrams,
0 34 proc. respondapnhesvarbu kurioje parduotéje apsipirkti ar dideliam prekybos centre ar mazoje
parduotuje vertinant pagal prekigrupes.

Atlikus pusiau standartizuptvadow apklaug, ZodzZiu, paaid§o jog visi apklausti vadovai be
iSimties mano, kad pagrindiniai konkurentai yraigjidorekybos centrai (tokie kaifgrmitazas, Senukai,
Bauhof, Moki vezi ir t.j. Taigi, galima spysti, kad pagrind konkurencija vyksta tarp didgy prekybos
centiy ir maz; jmoniy prekiaujagdiy statybirtmis medziagomis. Artimiausi maz parduotuwy,
prekiaujaiy statybirtmis medziagomis konkurentai yra garsius vardustysi prekybos centai, su
kuriais mazosiogmores stengiasi konkuruoti Siaisithais: kvalifikuotu parduotuvi personalu, nuoSirdziu
bendravimu su klientais, lanka nuolaid; sistema, lanksu prisitaikymu prie rinkos.

Pavojingiausi konkurentai yra tie, kurie mazindiakamos produkcijos ka#nir konkuruoja t p&iy
tiekéjy produkcija, vykdydami pirjy skatinimo politilg.

Tiekéjy analize. Tiekéjai — teikia prekes ir paslaugas, nug priklauso ir dalisimores pelno.
Atliekant tiekejy analiz, reikéty iSsiaisSkinti aimanoma deitis su tiekjais ir juos pakeisti alternatyvius,
tai ypa svarbus konkurencijos veiksnys. Tégk didek jtaka turi prekiy asortimento formavime.

Praktika rodo, kad konkureneéirkova vyksta ne tik tarp didfiy prekybos centy ir maz; jmoniy
prekiaujatiy statybirtmis medziagomis, bet ir tarp tigh. Atlikus gilesn tyrimga ir iSsiaiSkinus kokiais
atvejais negalijmores prekiaujatios statybigmis medziagomis pakeisti tig paaiskjo, kad tai
tiekéjai kurie tiekia iSskirtig produkcip. Imoniy vadow sukaupta patirtis ir praktika rodo, kad

prekiaujant iSskirtine ar vienetine produkcija, igugamina ar tiekia vienas tigks praktiSkai éra
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galimybés dedtis. Tai reiSkia, kadadygas @l kainy politikos diktuoja tiekjas. Bity idealiausia mazoms
parduotu¢ms, prekiaujatioms statybidmis medziagomis, tati tiekéjy su kuriais Ity pasirasyta
prekybos sutartis iSskirtémis teig€mis. Tokiu kidu gakty pritraukti potenciali pirkéjy ir turéti
iSskirtiniy prekiy arba iSskirtidmis kainomis.

Pakaitalai. Pakaital naudojimas dazniausiai reiSkiasi per pgekainos ir kokylks palyginim.
Sukurta marketingo strategija g atsilaikyti prieS konkurentsiilomus pakaitalus, bet pries tai reikia
iSsiaiSkinti — kokie yra pagrindiniai pakaitalaiask padty konkuruoti su pakaitalais, bei kokios yra
stipriosios pués lyginant su pakaitalais.

Atlikus iSorirés ir vidinés aplinkos analig reikia pereiti prieSSGG analigs ir jvertinti maz
parduotuwy, prekiaujadiy statybirtmis medziagomis, stipgsias ir silpasias puses, bei galimybes ir
gresmes. Sis metodas padeda pamatyismges ir 8kmingai panaudoti galimybes, égmems jveikti.
Atlikus pusiau standartizuptvadow apklaug ZodZziu, pastarieji iSskyrtokias galimybes, gsme,
stiprybes ir silpnybes lyginant su didZiaisiaiskyt@os centrais:

3 lentet
Mazy parduotuviy SSGG anali2

Stiprybés Silpnybés

ISskirtinis cmesys ir klienj aptarnavimg Pataly trikumas, kuris riboja preki
kokybé, lanksti nuolaig sistema, nuoSirdusasortimend bei jy eksponavim, néra vieno didelio
bendravimas su klientais, lanksti pnglgardavimo| traukos centro kuriame klientas ¢al gauti vig
politika, lankstus darbas su klientais, lankstsfilomag prekiy asortimend, néra normaly

prisitaikymas prie rinkos. sancliavimo patalm, vietos atzvilgiu ne tokiojé

\L*4

geroje padtyje kaip didieji prekybos centrai.

Galimybeés Grésmes

Maza jmore lengviau adaptuojasi prie i%aer mazesA apyvarta lyginant su didzZiaisiajs
veiksny ir pokyiy, lankstesa klienty aptarnavima perkybos centrais neleidzia sukaupti rezervinio
politika, lankstesnis kaipnsudarymas. kapitalo, kuf buty galima naudoti iSorimi veiksniy
poveikiu mazinti, apyvartimi 1¢S5y trakumas,

personalo perteklius.

Atlikus iSorinés bei vidires aplinkos analiz bei jvertinus SSGG anakz reikéty perziréti

nusistatytus tikslus ir atsizvelgianésan situacip, jei reikia juos pakoreguoti.
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Vadovams jvertinus mag parduotuw, prekiaujadiy statybiktmis medziagomis, vidinius
pranasumus ir ikumus egzistuojamas gesmes bei galimybes, galima pereiti psieategiy paiesSkos
esamoms problemoms sgti.

Strategiy galima apildinti, kaip veiksny visumg ir kelig j tiksla. Tockl renkantis strategij batina
atsizvelgti j aplinkybes su kuriomis gali susidurti mazos patdugs, prekiaujatios statybigmis
medziagomis. Interviu metu paatfl, jog dauguma vadevmano, kadimorés strategijos parengimu,
planavimu ir ateities perspektyvomis tuipmtis jie patys. Téau kuriant strategijreikia iS anksto Zinoti
kam ji bus skirta ir kokj tiksly bei rezultaj norima pasiekti.

Mazy parduotuw, prekiaujadiy statybirtmis medziagomis,priemoniy strategija nukreipta j
prekybos marketingo priemansusisteminim. Operatyvinis planavimas nustato kortkas priemones ir
veiksmus kun déka bus pasiekiami marketingo tikslai.

Taip pat mazom parduotems, prekiaujadiom statybikmis medZziagomis, tikslinga formuoti
pozicionavimo strateg.

Tiksliniy grupiy strategija Mazos parduotws, prekiaujatios, statybigmis medziagomis gétiy
rinktis - rinkos lyderio strategjj Nors Sioje rinkoje appinimo sprag néra, ta&iau mazos parduotés
turi galimyke analogiSk pastila pateikti priimtinesamis kainomis ar i$ esés tomis paiomis, bet geriau
segmento specifikatitinkartia prekybos paslaug

Konkuravimo strategijaKiekvienos konkuravimo strategijos tiksl@gyti konkurencig pranasurn
rinkoje, siekiant uzimti, iSlaikyti ar stiprinti ga pozicijas. Todl jmores pasirenkavairias konkuravimo
strategijas irjgyja tokius konkurencinius vaidmenis, kaip: rinkgderio, pretendentg lyderius, rinkos
persekiotojo ar niSos aptarnautojo. Mazos pardustuprekiaujatios statybigmis medziagomis, turi
galimyle buti persekiotojomis, savo pagrindinkonkurent — didzijjy prekybos centy. Bet nereikty
orientuotis tikj savo pagrindinius konkurentus, kumpoelgiai koreguoja mazparduotuw; poelgius.
Tikslinga daugiau émesio skirti vartotaj poreikiams, y pokyiams, bei aptarnavimo kokybei. Kuo
ank<iau bus nustatyti vartotgjporeikiy pokyiai, tuo anksiau jmonré gaks nustatyti naujas galimybes ir
jasigyvendinti, o tai tuts jtakos ilgalaikiam pelningumui.

Bazine strategija

Pardavimo metag strategijos Mazy parduotuvy, prekiaujaiy statybirgmis medziagomis, vadovai

turi numatyti formas ir metodus, kaip bus bendrmgasu klientais ir kokiu tmu parduodama preék
Mazoms parduotwms tikslinga formuoti pirkéjy pritraukimo strategy, nes norint parduoti prekes
reikia uzmegzti rys su pirkéju. Tatiau, kad tie rySiai iSlikf ilgalaikiai, o ne vienkartiniai, reikia

patenkinti vartotaj poreikius ir tike<ius, taip suteikiant didesnvert. Pagrindiniai Sios strategijos
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tikslai turety bati: uzsitarnauti klienj lojalumg, pagerinti aptarnavimo kokgb teikti papildomas
paslaugas ir pan.

Aptarnavimo strategija- viena svarbiausi strategiy prekybosjmorgje. Klienty aptarnavimas ir
prekybos vieta turi didelreikSne, nes klientas pirmiausiai su tuo susiduria jlikengs j parduotuy.
Klientas pirkdamas prekes gauna tamatiklaudy, kuri gali jtakoti klienty pasitenkining ir ilgainiui
peraugtij lojalumg. Vystyti santykius tarp pidqy ir prekybosimores, Siandien tampattinybe. Démesys
vartotojo aptarnavimui, tai ilgalaikirySiy su klientu p¢tojimas, kas laikui &gant didinsjmores pelr.
Apibendrinus interviu su vadovais rezultatus pageskendros mayg parduotuw silpnykes, stiprykes,
gréesmes bei galimybs (3 lentet), kuriomis remiantis galima daryti iSvadkad mazos parduotés,
prekiaujaios statybigmis medziagomis, téty orientuotisj klienty aptarnavimo kokyy nuoSirdy
bendravima su Kklientais, lanksa prekiy pardavimo politilg ir lanksty darty su klientais. Nes
bendravimas su klientais ir glaudaiySiy palaikymas yra mag parduotuw stiprioji pus Kkurig reikia
maksimaliai iSnaudoti ir skirti ypatingdémeg, kad sumazinti savo silpnybes - patalpikumg, kuris
riboja prekiy asortimerd bei jy eksponavim, sandliavimo patalp trakumg, kuris riboja preki
palaikymy, bei vietos atzvilgiu ne tokiger packtj lyginant su didziaisiais prekybos centrais.

Siuo atvejupersonalaslaikomas vienu i§ svarbiausjmores iStekliumi. Ma# parduotuvi vadovai
turéty rapintis darbuotaj kompetencija, po#riu j darky, bei motyvacija. Nes reikSmingu maz
parduotuwv konkurencijos pranasumu gali tapti darbugtajientacijaj klientg ir artimy rySiy palaikymas.

Didieji prekybos centrai turi dideles erdves prekylsatje, gaug prekiy asortimend, bei dide]
skatiy aptarnaujagio personalo. Per digrateina dideli pirkjy srautai ir aptarnaujantis personalas neturi
tokios galimylgs, kaip maZzosios parduotis/glaudziai palaikyti rySius su savo klientaisuio$ pazinti.

Apibendrinus galima teigti, kad maparduotuw, prekiaujadiy statybiremis medziagomis, veiklos
sekmg jtakoja santykiai tarp piggo ir pardaejo. Tockl batina visasimores veiklas orientuotj santykiy
su klientais vystym

Pirkejo ir prekes rySio strategijanurodo kokiais tidais preks bus pateiktos piggui. Galima iSskirti
tokius prelks pateikimo bdus:

(prekes pavyzdai pateikimas — Sis tlas aktualus mazoms parduatns, nes é
sandliavimo patalp trikumo, mazosios parduotés gali tugti tik pavyzdines prekes. Taip pat
norint tueti kuo didesp prekiy asortimend, brangiausias prekes, kurios yra perkamasave
galima taip pat laikyti kaip pavyzdines, o esantgidui jas uzsakyti. Téau kiekvienas Zingsnis
nuo vartotojo poreikio uzsisakyti norinprek: iki prekés pristatymo vartotojui turitdi nuosekliai

apgalvotas.
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Tprekes pateikimas — §i strategig reikéty taikyti toms prekms kurios yra dazniausiai
perkamos ir kuxj reikia nuolatos dréti prekybos saje ar sandiuose. T&iau Si strategija
reikalauja tuéti pakankamai sartlavimo patalp. Todkl mazoms parduotuwms, kurios neturi
pakankamai sartlavimo patalm, reikia priimti apgalvotus sprendimus kurias piekeerta
palaikyti nuolatos, o kugi galkit atsisakyti arba teti tik pavyzdzius.

“prekes pateikimas iSbandymui — Si strategija gali padailti didely iSlaidy, todl mazoms
parduotu¢ms, prekiaujadioms statybiémis medziagomis, nerekomenduojama. Ir jos
pritaikymas yra gana ribotas.

[Iprekes iliustracija — Si strategija galiab naudojama kartu su prék pavyzdai pateikimo
strategija. Natralu, kad némanoma tuiti visa prekiy asortimery, tai yra négmanoma netgi
didiesiems prekybos centrams, kurie turi daug aidesanéiavimo ir eksponavimo galimybes.
Kartais patys tie§§ai kurie importuoja prekes iS uZsienio, neturiyvisialomy preky savo
sanaliuose, bet gali parodyti kaip ta preltrodo iliustracijoje.

Vietos (veiklos rajono) strateqijos

Nacionalire ir tarptautine veikla. Siuo atveju buvo tiriamos Siayliapskrities mazos parduotisy
prekiaujaios statybigmis medziagomis. TK¥#au apklausus vadovus, paaigk jog daugumos
pagrindiniai tikslai - didinti pardavim apimg, didinti rinkos daj, didinti pa&ia jmore. Galima daryti
iSvady, kad vadovai, nori iSpsti savo rinkos dalatidarydami naujus filialus. Teau reikia atlikti vietos
analiz ir iSsirinkti tinkamiausi viets, gallit labiau orientuojantig rajono centrus kuréna tiek daug
statybiremis medziagomis prekiaujaiy parduotuvy lyginant su apskrities centru. Taip pat iSanalizuo
kas geriawrientuotis;j pirkéjus arj sgnaudas.Orientuojantisy pirkéjus siekiama parduotuvekurti kuo
arciau gyvenamosios vietos ar pifly judejimo srauty. Tatiau apklausos rezultatai pakgdkad tik 23
proc. pirkkjy mano, jog parduotég vieta ir patogus privaziavimas yra ,labai svarbGalima daryti
iSvady, kad mazos parduotés, prekiaujatios statybigmis medziagomis, kurdamos naumore ar
filialg turéty labiau orientuoti§ sgnaudas, nes tokio tipo parduotsvpirkéjams vieta ara lemiantis
veiksnys.

Vykdomos strategijos stébena Igyvendinti strategy ne taip paprasta, net ir §a geriausi
strategip galima suzlugdyti. Arbggyvendinimo metu gali iSrysk strategijos tikumai. Aplinka kurioje
veikia jmores nuolat kinta, to# reikia jvertinti ir steleti pokycius, esant dideliems pasikeitimams
koreguoti arba pakeisti strategifPagal silomag mode], jgyvendinant marketingo strategijeikia nuolat

kontroliuoti, kaip sekasi siekti uzsiaty tiksly, bei nusistatyt uzdu@iy.
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Kiekvierg jmone formuodama strategij stengiasi g parengti kuo efektyvesn tafiau visada
~galutin; zod taria“ rinka. Todl labai svarbu laiku gauti informagijkad pakoreguoti ar pakeisti tikslus
ar pdia strategij.

Remiantis marketingo strategijos teoriniu modeli ima; parduotuwy, prekiaujadiy statybiremis
medziagomis, klient ir vadow apklaug tyrimo rezultatais, pateiktas marketingo strategijormavimo
modelis, kuris rekomenduojamas mazoms prekybsrimorems, kuriy veikla panasij aukgiau

analizuotas.
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ISVADOS IR PASIULYMAI

T Dél létéjancios ekonomikos, griegfancios banky paskol politikos ir mazjarncios paklausos ne
tik mazosiosimores traukiasi iS rinkos ir mazina veiklos apimtis.oBkmire krizé ir smukusi
nekilnojamojo turto rinka sumazino ir didjy prekybos centr pelnus. Remiantis prognénis,
statybiniy medziag rinka atsigaus ne ankau nei 2012 m. argrpusmet Finang kriz¢, stipriai
paveilé statyhy rinka.

71 Mazos jmores, prekiaujatios statybigmis medziagomis, kwsi Siauly apskrityje yra 26,
dazniausiai orientuojasi tikvidaus rink, o pagrindiniai konkurentai yra didieji prekybosntrai,
esantys apskrities centre (5), kurie turi didetekiy jvairove, gey strategig packtj, bei suteikia
vartotojams galimyd viskg nusipirkti vienoje vietoje. Bl Siy priezasiy didieji prekybos centrai
vartotojams tampa traukos centru, 0 mazos pardéstoriverstos titi lankstesas ir ieSkoti lidy,
kaip uzkariauti vartotojus ir iSlikti konkurenéje kovoje su didziaisiais prekybos centrais.
Ekonominio sunkm&o metu, tai dvigubas uzdavinys, ned dumazjusiy gyventoj; iSlaidy ir
spartaus nedarbo augimo vis sunkiau pritraultius pirkéjy. Esant tokiom glygom maziesiems
prekybininkams tikslinga daugiauémesio skirti strateginiam planavimui. Taip pat @sda
galimyb: adekvaiai reaguoti rizikos veiksnius.

{1 Svarbiausi kriterijai lemiantys mazZos parduav prekiaujatios statybigmis medZziagomis
pasirinkimg, kuriuos nurod daugiau kaip 60 proc. vsapklaustjy: aptarnaujagio personalo
kvalifikuotai ir mandagiai suteikia informacija, lpakios kainos, silomi variantai geriausiai
tenkinantys poreikius, prekkokybe ir teikiamos garantijos. Galima teigti, kad Siéduijai didina
ma3; parduotuvi konkurencim pranaSum ir sustiprina pozicijas rinkoje.

{1 Svarbiausi pasirinkig suggzti | maz parduotug, prekiaujadia statybiremis medziagomis,
lemiantys veiksniai yra: aptarnavimo kokyW§67 proc.), bei teigiamas darbuatopoziiris i
klientus (57 proc.). Galima teigti, kad nuolatidiglogas su klientais iréta jo uzmegzti santykiai
respondentams yra labai svasb Todl maz; parduotuvj konkurencinis pranaSumas &ty biti
malonus aptarnavimas, bei jaukios pirkimo atmosfesadarymas, stiprinant emogiry§ ir
pirkéjy pasitikejimg. Tyrimo rezultatai parad kad respondentai vertina gerus santykius su
aptarnaujatiu personalu, o tai skatina pakartotinius pirkim@arduotu¥s prekiaujatios
statybiremis medziagomis, téty didel demes skirti asmeniniam pardavimui, kuris leidzia

palaikyti artimesnius santykius su klientu.
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] Mazos statybinj medziag parduotu¢s noedamos padidinti prelgiapyvartum, skatina klientus
pirkti kuo daugiau prek, taikantjvairias nuolaidas. Nuolaidos yra svarbi kapolitikos ir preki
isigijimo skatinimo priemoé kuri turi daug @Siy, tatiau tyrimo rezultatai rodo, kad respondentai
labiausiai tikisi (72 proc.) nuolaig pritaikius lojalumo sistem kaip pastoviems klientams, taip
pat net 62 proc. respondentikisi kiekybiniy nuolaid;. Galime daryti iSvagl kad @l taikomy
nuolaidy, o ypa& dél kiekybiniy respondentai mano, kad mazoje statybmedziag parduotugje
kainos yra mazesn (49 proc.) lyginant su didziaisiais prekybos cast Bet nereikia pamirsti,
kad nuolaid didinimas, ne visada duoda notjmezultat,, nes vartotojai tai gali suprasti, kaip
kokybés blogjima, taip pat reikia apgalvoti kokie bus konkungratsakomieji veiksmai, tetl
viskas turi lati planuojama.

1 Prekybos centr paSogje, mazjy prekybininky islikimg gali garantuoti geras aptarnavimas,
jvairios akcijos, nuolaidos, bei lankstumas. Lyginan didZiaisiais prekybos centrais mazZos
parduotué¢s prekiaujatios statybigmis medziagomis, turi tam tikrpranasum - turi savo
nuolatinius pirkjus, kurie ateina nusipirkti kokybigkprekiy uz priimting kaing ir jiems nereikia
stumdytis sausakimSame prekybos centre. Dazniadgiéji prekybos centrai orientuojasgi
didesnes pajamas tutins pirkejus, kurie perka daugiau skirtipgorekiy ir iSleidZia daugiau
pinigy, todl maziesiems prekybininkams lieka did&ulartotoj grupe, ties kuria tuéty
susikoncentruoti.

1 Mazos parduotus, prekiaujatios statybigmis medziagomis, tdaty orientuotis j klienty
aptarnavimo kokyly nuoSird; bendravim su klientais, lanksa prekiy pardavimo politilg ir
lanksy darlky su klientais. Nes bendravimas su klientais ir dfaw rySiy palaikymas yra mayg
parduotuwy stiprioji pus, kurig reikia maksimaliai iSnaudoti ir skirti ypatipgdéemesg, kad
sumazinti savo silpnybes - patalprikumg, kuris riboja preky asortimerg bei jy eksponavimn,
sancaliavimo patalm trikuma, kuris riboja preky palaikyny, bei vietos atzvilgiu ne tokia gera
pacttis lyginant su didZiaisiais prekybos centrais.

71 Remiantis marketingo strategijos teoriniu modeli6 pav.) bei mayz parduotuw, prekiaujadiy
statybiremis medziagomis, kliegtir vadow apklaug tyrimo rezultatais (Zr. 2 skyriuje), pateiktas
marketingo strategijos formavimo modelis étplantis man parduotuwy prekiaujadiy
statybiremis medziagomis, vesl(30 pav.). Vadovaujantis Siuo modeliu ir tyrimozuéaty
iSvadomis, visi marketingo strategijos formavimapeti yra orientuoti klients. Siuolaikirgje
visuomenje ypatingai yra vertinamasimhesys klientui. Didel konkurencija tarp pasios veria

ieSkoti nauy, racionaly ir efektyviy bady jsitvirtinti rinkoje. Tik jsitvirtinus rinkoje (UEmus jos
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dalj) smulkiaijmonei galima pilnaveérai funkcionuoti pétojant ir tobulinant tikslus bei siekius.
Daugiamet patirtis, klienty luke<iai rodo tai, jog tik iSskirtinis &mesys bei
bendravimas padeda pritraukti klientus. dlochazos jmores strategija turi @ti orientuota
i klients.
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1 PRIEDAS

SMULKAUS VERSLO MARKETINGO STRATEGIJOS TYRIMO
ANKETA

Gerbiamas kliente,

Siauliy universiteto Socialimi moksl; fakulteto magistrantos studij verslo vadybos
specializacijos magistrantvVaiva Motigiuté (elektroninis adresasaivamotieciute@gmail.cojmatlieka tyrimy
magistro baigiamajam darbui ,MAZ IMONIU MARKETINGO STRATEGIJOS FORMAVIMAS:
STATYBINEMIS MEDZIAGOMIS PREKIAUJANCIU PARDUOTUVIU ATVEJU*. Siekiant geriayvertinti,
iISanalizuoti ir atlikti tyrimy vykdoma anketié apklausa.

Jasy nuomom, nuosSirdis atsakymai ir suteikta informacija tyrimui ypsvarbi. Tai paéty nustatyti,
kokiais kriterijais vadovaujasi klientai, iSsiaiBki kokie veiksniai gali paskatinti klientus paskti maz
statybiniy prekiy parduotuy

Anketos apklausa anoningin Jisy atsakymai bus analizuojami ir pateikiami tik ambenti.
Anketoje dauguma klausiprpateikiami su galimais atsakynvariantais PraSyfiau Jisy pazynéti atsakyny (ar
atsakymus) labiausiai atitinkarit(atitinkancius) Jiasy nuomorg ar situacig. Kituose (atviro tipo) klausimuose
prasSyiaujrasyti Jisy nuomoR.

I ] - TP
1. Kokiais tikslais per pastaruosius kelis metus
pirkote statybiniy medZiagy parduotuvése?
[0 Namo ar kito pastato statyba 3. Kokios buvo Jisy vidutinés metinés iSlaidos
1 Namo/buto kapitalinis remontas prekéms,  jsigytoms statybiniy medZiagy
] Namo/buto apdailos darbai parduotuvése, remiantis paskutinip keliy mety
0 KB situacija?
71 1ki 1000 Lt
2. Per pastaruosius metus Jums teko pirkti prekj -} 1001 - 2000 Lt
statybiniu medziagy parduotuvéje: 1 2001 - 5000 Lt
71 Asmeniniam vartojimui {1 5001 - 10 000 Lt
71 Uzsakovams (atlieku darbus) 1 10001 —50 000 Lt
00 Imonei (atstovauju jmonei, kuri atlieka 71 50001Lt ir daugiau

jvairius statybos ir santechnikos darbus)

4. Dél kokios prieZasties pasirinkote & statybiniy medziagy parduotuve, o ne didZiuosius prekybos centrugtokius
kaip: ErmitaZas, Senukai, Bauhof, Moki veZi ir f)® Ivertinkite pagrindinius pasirinkimo kriterijus paga | svarba.

Pagrindiniai kriterijai Labai Svarbu| VidutiniSkai | MaZzai VisiSkai
svarbu svarbu svarbu | nesvarbu

Aptarnaujantis personalas informatyviai, kvalifikaio ir O O O 0 0
mandagiai suteikia informaagij
Jei lanko¢s ne pirm karty, darbuotojai Jus atpgsta kaip 0 0 O 0 0
nuolatini klient
Jums buvo silomi variantai geriausiai tenkinantygisi O O 0 O O
poreikius.
Pardagjai aiSkinosi dsy poreikius, uzduodami atvirug, [ 0 O 0 0

patikslinargius klausimus

Jei pardadjas pats nesyjm aptarnauti klient, j pagalla 0 g O 0 0
pakviet koleg.

Darbuotojai paslaug ir linksmi (] (] 0 0 0
Patogus darbo laikas (] (] 0 0 0
Ipratimas (] (] 0 0 0
Paistamy, kaimyn; ar draug nuomor O (] 0 0 0
Vykdomos akcijos (] (] 0 0 0
Palankios kainos 0 0 0 0 0
Nuolaidy sistema O O O 0 0
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Reklama O (] 0 0 0
Prekiy kokyhe O O 0 0 0
Prekiy asortimentas (] (] 0 0 0
Prekiy iSdestymas O O 0 0 0
Parduotugs vieta, bei patogus privaziavimas O O O 0 0
Parduotugs interjeras (vidus) O O O 0 0
Parduotugs eksterjeras (iSéy O O O 0 0
Galimyb: uzsisakyti pageidaujagpreke O O O 0 0
Preleés apmokijimo slygos:
Grynaisiais O O O 0 0
Banko kortele 0 O 0 0 0
Lizingu O O O 0 0
Pavedimu 0 O 0 0 0
Galimyb: uz prekes sumeki ménesio gale [ [ O O O
Papildomos paslaugos (transportas, montavimas) O O 0 0 0
Teikiamos garantijos (] (] 0 0 0
5. Kaip daZnai perkate $iose statybiémis medZiagomis prekiaujaiosejmonése Siauliy mieste?
Imonés Bent kartg per Bent karta | Keletg karty Refiau nei
savaite per méned per metus karta per
metus
UAB ,Bauhof LT* 0 0 0 0
UAB ,Makveza“ MOKI — VEZI 0 O 0 O
UAB ,Jupojos statybiés medZiagos* 0 0 0 0
UAB ,ERMITAZAS" 0 0 0 0
UAB ,Senuly prekybos centras*” O (] O O
6. Palyginkite Sios parduotues prekiy kainas su 7. Ar Zinote apie Sios parduotugs taikoma

didZiujy prekybos centny kainy lygiu: nuolaidy sisteny?
[ kaina aukStesn Nezinau, bet n@giau suzinoti
71 kaina Zemesn ] Zinau ir naudojuosi
71 kaina tokia pati ] Zinau, bet dar nesinaudojau
(1 neturiu nuomoés [l Man tai nesvarbu

O

8. Koki kainos ir kokybés variantag daZniausiai renkas, vertinant pagal prekiy grupes?

Prekiy grupés Auksta | Auksta Vidutiné | Vidutiné | Vidutineé Zema Zema
kaina — kaina — kaina — kaina — kaina kaina — kaina —
auksta vidutin é auksta vidutin é Zema vidutin é Zema
kokybé kokybé kokybé kokybé kokybé kokybé kokybé

Birios medziagos O O 0 O 0 0 0
Ploksts 0 O 0 O 0 0 0
Dazai O O 0 O 0 0 0
Apdailos medZiagos 0 O O O 0 0 O
Tvirtinimo elementai 0 O 0 O 0 [ 0
Buitiné chemija 0 O 0 [ 0 O 0
Katilai 0 O 0 O 0 O 0
Ventiliacija 0 O 0 [ 0 O 0
Irankiai 0 [ 0 [ 0 O 0
Santechnika 0 O 0 O 0 O 0
Stogo danga inyj priedai O 0 0 0 0 0 0
Elektros preks O O 0 O 0 0 0
MedZio gaminiai O O 0 O 0 0 0
Metalo gaminiai O O 0 O 0 0 0
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9. Kam atiduodat pirmenybe: didesniam prekybos centrui (tokiam kaip: Ermitazas, Senukai, Bauhof, Moki veZi ir t.}.
ar nedidelei statybiniy medZziagy parduotuvei, vertinant pagal prekiy grupes ?

Prekiy grupés Nedidebs statybiniy Prekybos centras Nesvarbu
medZiagy parduotuvés

Birios medzZiagos 0 0 0
Plokses 0 0 0
Dazai 0 0 0
Apdailos medziagos 0 0 0
Tvirtinimo elementai 0 [ O
Buitiné chemija O O 0
Katilai 0 0 0
Ventiliacija 0 O 0
Jrankiai 0 O 0
Santechnika 0 0 0
Stogo danga 0 O 0
Elektros preks 0 O 0
MedZio gaminiai 0 0 0
Metalo gaminiai

10. Kaip daznai Jums tenka pastedti Siosjmonés reklamg pagal jos mSis?

Reklamos rasys Labai Daznai Kartais Retai Labai Niekada

daznai retai
Spausdinta periodiniuose leidiniuose 0 0 [ [ 0 O
Spausdinta neperiodiniuose leidiniuose 0 0 0 0 0 0
Per televiziy 0 0 (] (] 0 O
Internete 0 [ 0 0 0 [
Reklaminiai suvenyrai 0 0 O O 0 0
Reklama pardavimo vietose (vitrinos, 0 O O O 0 O
interjeras)

11. Kokiy nuolaidy Jis tikit és pirkdami statybines medZiagas?

Nuolaidy rasys Labai Tikiuosi NeZinau | Nesitikiu | VisiSkai

tikiuosi nesitikiu
Kiekvieng kartg perkant 0 O O O 0
Sezonigs 0 O 0 0 0
Kiekybinés 0 O O 0 0
Pritaikius lojalumo sistem(pastoviems klientams) 0 O O O 0

12. Kokias nuolaidas daZniausiai taiko nedidés statybiniy medzZiagy parduotuvés lyginant su didZiaisiais prekybos
centrais?(5 — labai daZnai, 1- niekada

Nedideks statybiniy medzZiagy Prekybos centrai

parduotuveés
Nuolaidy rasys 5 4 3 2 1 5 4 3 2 1
Sezonigs 0 O O O 0 0 0 0 0 0
Kiekvieng kartg perkant 0 O O O 0 O 0 0 0 O
Kiekybinés O O O O 0 O 0 0 0 0
Pritaikius lojalumo sistem (pastoviems [} O O O 0 O 0 O O 0
klientams)
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13. Kas skatina Jus suggti j Sig parduotuve? (5 —

turi didZiausi a jtaka, 1 - turi maZiaush jtaka)

5

Personalizuoti pasiymai

Gerai pajstamas personalas

Darbuotoj; teigiamas po#iris j klientus

Klienty aptarnavimo kokyd

OO

OO

OO

OO

OO

14. Jasy lytis?
‘1 Moteris
[0 Vyras

16. Jisy amzius?

0

I O B 0 R

Iki —18m.
19-30m.
31-40 m.

41 — 50 m.

51 -60 m.

61 m. ir daugiau

15.Kur gyvenate?

[

t
t
N

17.

Apskrities centre;
Rajono centre;
Miestelyje
Kaime;

Jisy pajamos vidutiniSkai

(atskai€ius mokegius)

[

I R

iki 600 Lt

601 — 1000 Lt
1001 - 2000 Lt
2001 — 3000 Lt
3001 — 4000 Lt
4001 Lt ir daugiau

NUOSIRDZIAI D EKOJU JUMS UZ ATSAKYMUS IR SUGAIST A LAIK A
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2 PRIEDAS

SMULKAUS VERSLO MARKETINGO STRATEGIJOS TYRIMO
ANKETA

Gerbiamas vadove,

Siauliy universiteto Socialimi moksl; fakulteto magistramtos studij verslo vadybos
specializacijos magistrantVaiva Motigiaté (Elektroninis adresaszaivamotieciute @gmail.conatlieka
tyrima magistro baigiamajam darbui ,MAZIMONIU MARKETINGO STRATEGIJOS FORMAVIMAS:
STATYBINEMIS MEDZIAGOMIS PREKIAUJANCIU PARDUOTUVIU ATVEJU“. Siekiant geriau
jvertinti, iSanalizuoti ir atlikti tyring vykdoma anketié apklausa.

Jisy nuomor, nuoSirdis atsakymai ir suteikta informacija tyrimui ypavarbi. Tai paéty
nustatyti, kokiais kriterijais vadovaujasi klientassiaiskinti, kokie veiksniai gali paskatinti &htus
pasirinkti ma? statybini; prekiy parduotuy

Anketos apklausa anoninginkisy atsakymai bus analizuojami ir pateikiami tik apidenti.
Anketoje dauguma klausim pateikiami su galimais atsakymvariantais. PraSyfiau Jiasy pazyneti
atsakyng (ar atsakymus) labiausiai atitinkagt(atitinkan¢ius) Jiasy nuomore ar situaciyg. Kituose (atviro
tipo) klausimuose prasiau jrasyti Jisy nuomoR.

1. KOKi@ Yra IMONES MISIA?.....ccci ettt ettt e e e e e e s e e s seaenaeaeeeaeaeeeeeaaeeaaeeassaaaaaaanaaas

2. Kiek Jasy jmonéje darbuotojy?

0 Iki 10 3. Ar jmonés metinés pajamos virSija 24 min. Lt?
[ 11-25 [ Taip
1 26-50 [1 Ne

[0 daugiau nei 50.
5. Kokius metodus naudojote, kad fituméte

4. Kokie yra pagrindiniai imonés tikslai? (galite stipresni uz konkurentus: (galite pasirinkti kelis)
pasirinkti kelis) [0 Reklamire kompani;

0 Didinti pardavimy apim§ [l Lanksia kainy sistema;

01 Didinti rinkos daj [J Pardavim Zemesamis kainomis;

(1 Didinti pacig jmore [0 Papildomas paslaugas;

(1 UZkariauti naujas rinkas [0 Garantijas vartotojui;

(1 Apsaugoti savo pati rinkoje [0 Didéjant prekiy asortimenry;

[0 Susikoncentruofi konkreius rinkos [0 Nuolaidy sistem lojaliems klientams;

segmentus [0 Artimg bendravim su klientu;

[0 UZzkariauti naujus segmentus [0 Individualizuotas paslaugas;

) TeritoriSkai iSsipésti N 1 - VOSSR

[ Didinti asortimery

[0 Sukurti papildomas paslaugas

[ Gerinti paslaug kokybe

[0 Racionalizuoti prekj asortimerg

(1 KB e e e 7. Ar didieji prekybos centrai (tokie kaip:

ErmitaZas, Senukai, Bauhof, Moki veZi ir )t

6. Tiksly jgyvendinimo laikotarpis? jtakoja Jiisy imonés gaunamas pajamas?

0 iki 1 mety [0 Labaijtakoja;

0 1-5met [ Jtakoja nezymiai;

0 5-10 mai [J VisiSkai ngtakoja.

I (] v PO

8. Kokie Siuo metu yra pagrindiniai imonés privalumai arba stipriosios puss lyginant su didZiaisiais prekybos
(0] 11 1= 1 PP PP URRTTPPPPPPPPPRR



9. Kokie Siuo metu yra pagrindiniai imonés trikumai arba silpnosios pugs lyginant su didZiaisiais prekybos
(0] 0 11 2= 11T PP P PP TPPIN

10. Kokiai vartotoju grupei Jasy imoné skiria I (] - S
didZiausiag demeg?

[0 Lojaliems klientams

[0 Potencialiems klientams

11. Kokia dali gauty pajamu, per pastaruosius poa mety sudaré pajamos is fiziniy ir juridini y asmemn?
(1 Pajamos is fizinj asmen sudagé...............cooo.e... proc.
(1 Pajamos i$ juridinj asmen sudaé.................... proc.

12. Kokios S8iuo metu yra pagrindires imonés i3ores galimybés Ilyginant su didZiaisiais prekybos
o =T 1 1= £ 172U

14. Kas yra Jisy pagrindiniai konkurentai?
(1 Didieji prekybos centrai (tokie kaifgrmitazas, Senukai, Bauhof, Moki veZzi ij t.t
(1 Nedideks parduotugs, kuriosjsikiarusios netoliese

15. Ar yra tiekéju kurie turi didesne deréjimosi 16. Kada tiekéjas turi didesne deréjimosi galia,
galia? jeigu: (5 — turi didZiausia itaka, 1 - turi
0 Taip maziaush jtaka)
[J Ne

Jei pasirinkote variant ne pereikit prie 17 klausimo.

Néra kity alternatyw tiekejy
Sucttinga pakeisti tiekja;
Alternatyviy tiekéjy skatius
yra nedidelis;

Jai reikia konkuruoti su
produkcijos pakaitalais

17. Kaip manote kokie veiksniai labiausiajtakoja klientus renkantis Jisy statybiniy medziagy parduotuve?

Veiksniai Labai Svarbu | Vidutiniskai MaZzai VisiSkai
svarbu svarbu svarbu nesvarbu

Prekiy asortimentas 0 0 0 0 0
Personalo teikiamos informacijos objektyvumas 0 0 [] [] [J
Personalo mandagumas 0 0 0 0 0
Klienty aptarnavimo kokyb 0 0 0 0 0
Kainy palankumas 0 0 0 0 0
Nuolaidy sistema 0 0 0 0 0
Reklama 0 0 0 0 0
Vykdomos akcijos, iSpardavimai 0 0 0 0 0
Parduotuys vieta, patogus privaziavimas 0 0 0 0 0
Parduotu¥s interjeras (vidus) 0 0 O 0 0
Prekiy iSdestymas 0 0 0 0 0
Parduotu¥s eksterjeras (iS&y 0 0 0 0 0
Galimybe uZsisakyti pageidaujanpreke 0 0 [l 0 0
Prekiy kokybe 0 0 0 0 0
Prelés apmokjimo salygos:

Grynaisiais 0 0 O 0 0
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Banko kortele
Lizingu
Pavedimu
Galimybke uz prekes sumeki meénesio gale
Papildomos paslaugos (transportas, montavimas)

(R A i .|
(R A i .|
(R i .|
(R i .|
(R i .|

18. Kas dalyvavo kuriantimonés marketingo strategia ir kas, Jasy manymu, turéty dalyvauti ja rengiant?

Marketingo strategig renge... Siuo metygyvendinang Strategig turéty rengti:
strategig renge:
Samdomi specialistai 0 0
Imones darbuotaj grupe 0 0
Jus —jmorés vadovas 0 0
Jis —jmonrés vadovas kartu su samdomais specialistais 0 0
Kita (jraSykite) 0 0

19.1vertinkite teiginius, iSreikSdami nuomore apie marketingo strateginio planavimo naud, bei reikSme statybiniy
medZiagy prekybosimonei. Marketingo planavimas...

TAIP

Z
m

NE

pd
>
c

LeidZia nustatytimores marketingo tikslus bei padedgsjekti

|

Padeda nustatyiinorés stiprisias ir silpasias puses

Padeda nustatyjimorés potencialias gsmes ir galimybes

LeidZia apibéZti imores veiklos kryptis

LeidZia analizuotimore kaip sistem, siekti, kad visos dalys veikimores naudai

Padidinaimonres galimybes iSvengti paupj

LeidZia sumazinti klaiding sprending priemimo rizikg

LeidZia optimaliai iSnaudoti konkurencinius pranasis

LeidZia numatyti konkrgus marketingo veiksmus

LeidZia gretiau ir lengviau priimti sprendimus

Leidzia padidinti dirbatiyjy darbo naSum

Olololo|o|o|o|o oo oo | XY

[ I O O A N A A
[ I i A A A A

Marketingo planavimo proceso rezultatas — marketstgategijos sulkimas

NUOSIRDZIAI D EKOJU JUMS UZ ATSAKYMUS IR SUGAIST A LAIK A
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3 PRIEDAS

60
>4
S £ 40]
[}
£F
2% 20
c 8 s1
0,
Apskrities centre Rajono centre Miestelyje Kaime
3.1 pav.Respondentpasiskirstymas pagal gyvenawiety
Kita 1,00%
Namo/buto apdailos () 52,00%
darbai
Namo/buto kapitalinis ' 27.00%
remontas
Namo ar kito pastato 20,00%
statyba
0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00%
Respondent y pasiskirstymas

3.2. pav Respondentpasiskirstymas pagal pirkimo tiksl
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4 PRIEDAS

|monei (atstovauju 5%
jmonei)

Uzsakovams (atlieku P 12%
darbus)

, 3%
Kita

80%

Asmeniniam vartojimui ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘

0 0,1 0,2 0.3 0,4 0,5 0,6 0,7

Respondent y pasiskirstymas

0.8

4.1. pav. Pirkéjuy grupés

Respondent y pasiskirstymas

40%

35%+ 3

30% -

25% - .
26%

20% - ]
15% - ]
10% - ]

5% -

0%
Apskrities centre Rajono centre Miestelyje Kaime

4.2. pav. Respondent pasiskirstymas pagal gyvenam g vieta
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5P

RIEDAS

Pagrindinés priezastys paskatinusios pasirinkti mag statybiniy medziagy parduotuve, o ne

didziuosius prekybos centrus

Pagrindiniai kriterijai Labai Svarbu | VidutiniSkai | MaZzai VisiSkai
svarbu svarbu svarbu | nesvarbu
Aptarnaujantis personalas informatyviai, kvalifilkkao ir 115 35 3 0 4
mandagiai suteikia informagij
Jei lankots ne pirm kartg, darbuotojai Jus atpgsta kaip 53 46 26 23 9
nuolatini klieng
Jums buvo slomi variantai geriausiai tenkinantysisi 113 34 6 2 2
poreikius.
Parda¥jai aiSkinosi disy poreikius, uzduodami atvirus, 75 56 15 4 7
patikslinargius klausimus
Jei pardagjas pats nesga aptarnauti klienf, i pagalla 60 69 24 2 2
pakviet koleg.
Darbuotojai paslaugs ir linksmi 54 58 39 2 4
Patogus darbo laikas 71 57 25 3 2
Ipratimas 29 45 34 34 15
PaZstamy, kaimyn; ar draug nuomor 20 35 38 35 29
Vykdomos akcijos 54 64 26 3 10
Palankios kainos 114 34 4 3 2
Nuolaidy sistema 78 67 6 4 2
Reklama 18 51 49 28 11
Prekiy kokyhe 110 35 7 3 2
Prekiy asortimentas 89 51 8 7 2
Prekiy iSdestymas 31 56 41 18 11
Parduotu¥s vieta, bei patogus privaZiavimas 36 64 28 21
Parduotu¥s interjeras (vidus) 15 39 53 36 14
Parduotuis eksterjeras (iSéy 12 34 44 46 21
Galimyb: uzZsisakyti pageidaujagpreke 60 67 17 12 2
Prelés apmokjimo salygos:
Grynaisiais 87 46 13 7 4
Banko Kkortele 75 53 14 7 8
Lizingu 38 34 36 29 22
Pavedimu 50 28 25 24 30
Galimyb: uz prekes sumeki ménesio gale 43 30 26 27 31
Papildomos paslaugos (transportas, montavimas) 79 914 14 3 12
Teikiamos garantijos 99 43 3 3 9
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6 PRIEDAS

0,2+

0,15+

0,11

0,05

17%

Nezinau Nesitikiu VisiSkai nesitikiu

@ Kiekvieng kartg perkant

O Sezoninés

O Kiekybinés

O Pritaikius lojalumo sistemg (pastoviems klientams)

6.1 pav. Nuolaidos kuriy nesitiki respondentai

90



7 PRIEDAS

120+ @ Sezoninés
101 m Kiekvieng kartg perkant
100 89 | O Kiekybinés
O Pritaikius lojalumo sistemag
80+
60+ 50
| 43 42
40 35 31
1 23
20 11 7 6 11
1 2
0-
Labai daznai DazZnai Kartais Labai retai Niekada
7.1. pav. Nuolaidos kurias taiko nedides statybiniy medziagy parduotuveés
80- @ Sezoninés
1 m Kiekvieng kartg perkant
707 O Kiekybinés
60- O Pritaikius lojalumo sistemg

Labai daznai

Daznai

Kartais

Labai retai Niekada

7.2. pav. Nuolaidos kurias dazniausiai taiko prekybs centrai
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8 PRIEDAS

Kainos ir kokyb és variantas kurj dazniausiai renkasi pirkéjas pagal prekiy grupes

Auksta | Auksta | Vidutiné | Vidutiné | Vidutiné | Zema | Zema
kaina— | kaina— | kaina— | kaina-— kaina kaina — | kaina —
aukSta | vidutiné | aukSta | vidutiné Zzema | vidutiné | Zema
Prekiy grupés kokybé | kokybé | kokybé | kokybé | kokybé | kokybé | kokybé
Birios medziagos | 119 11% 63% 8% 0 4% 3%
Ploksts 13% 8% 59% 13% 0 6% 1%
Dazai 20% 10% 57% 11% 0 1% 1%
Apdailos medziagos 169 8% 62% 10% 1% 2% 1%
Tvirtinimo elementai| 1104 8% 64% 11% 1% 3% 1%
Buitine chemija 10% 8% 62% 13% 2% 3% 1%
Katilai 22% 8% 57% 10% 0 2% 1%
Ventiliacija 17% 8% 59% 10% 2% 3% 1%
Irankiai 13% 7% 66% 10% 0 3% 1%
Santechnika 17% 9% 59% 11% 0 2% 1%
Stogo danga iny
priedai 17% 8% 62% 10% 3% 0 1%
Elektros preks 14% 8% 67% 6% 1% 2% 1%
MedZio gaminiai 11% 7% 71% 6% 0 3% 1%
Metalo gaminiai 10% 13% 68% 7% 0 2% 1%
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9 PRIEDAS

| |

Metalo gaminiai 5 D

MedZio gaminiai ‘ 60 | D

Elektros prekeés ‘ 50 | P

Stogo danga ‘ 51 ‘ P

Santechnika 50 D

Jrankiai 51 D
-
o

2 Ventiliacija 50 D
(@]
>

X Katilai 44 P

& | |

Buitiné chemija | 51 ‘ D

Tvirtinimo elementai 50 P

Apdailos medZiagos 53 P

Dazai 55 D

Plokstés 57 D

Birios medziagos 66 ‘ D

\ \ \

0 20 40 60 80 100 120 140 160
Respondent y pasiskirstymas
@ Nedidelés statybiniy medziagy parduotuvés B Prekybos centras O Nesvarbu

9.1. pav. Respondent pasiskirstymas pagal atiduodam pirmenybe pirkti prekybos centre ar
mazoje statybiniy medziagy parduotuvéje
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