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IVADAS

Temos aktualumas. Fiziniai aplinkos elementai vadinami paslauguy pagrindu, kuris
apima visus organizacijos fizinius elementus, leidziancius vartotojams ne tik numatyti paslaugy
kokybg, bet ir susidaryti jmonés jvaizdj. Kadangi paslauga yra neap¢iuopiama, norint sukurti
vizualia asociacija, reikia iSrySkinti su ta paslauga susijusius regimus materialinius dalykus
(patalpas, paslauga teikian¢iy asmeny iSvaizdos detales), taip pat nemazai démesio skiriama
pastato fasadui, interjerui, patalpy iSplanavimui ir panasiai. Tuo siekiama sukurti tam tikra
vientisa stiliy, kuris pabrézty pageidaujamos paslaugos savybes. Kuriant fizing aplinka, reikia
sukurti tokia fizing aplinka, kad svecias pajusty paslaugos nauda, pasijusty laukiamas ir
gerbiamas.

Pardavimo efektyvumas prekybos ploto aplinkoje yra vienas svarbiausiy faktoriy
prekybinéms kompanijoms. Todél yra labai svarbu suvokti ir pritaikyti fizinés aplinkos
elementus taip, kad sukurtoji prekybinio ploto fiziné aplinka skatinty potencialy vartotoja isigyti
prekes ar paslaugas.

Moksliné problema, jos aktualumas. Fizinés aplinkos itaka mazmeninés prekybos
rentabilumui pasaulinés praktikos kontekste, problemos tyrimas Lietuvoje iki Siol nebuvo placiai
iSvystytas, kadangi nebuvo labai didelio tokios veiklos poreikio. A. Pajuodis (2005) ivardija dvi
tokio fenomeno priezastis: akademinis problemos naujumas ir problemos neisrySkinimas
praktingje organizacijy veikloje. Galima biity suformuoti ir trecia prieZast] — organizacijy vadovy
klaidingas tikeéjimas, kad fizin¢ aplinka néra lemiamas faktorius vartotojo apsisprendimo pirkti
procese.

Pasauliné praktika rodo, jog fizinés aplinkos jtaka pardavimo efektyvumui yra nuolat
stebima ir vertinama, o Lietuvoje §i sritis tik dabar pradeda jgauti moksling reikSme.

Tobul¢jant Lietuvos rinkos ekonomikai ir didéjant konkurencijai, organizacijos nebegali
tenkintis vien reklama ir trumpalaikémis marketingo akcijomis. Vis daugiau 1€Sy ir démesio yra
skiriama prekybinio ploto fizinei aplinkai tobulinti, apimant visas komunikavimo su vartotoju
dimensijas: lytéjima, skonj, kvapa, vaizda ir garsa. Siam tikslui jgyvendinti biitina moksliskai
pagrista ir praktiskai patvirtinta pardavimams efektyvios fizinés aplinkos metodologija, kurios
pagrindu buty galima susisteminti pasauling Sios srities praktika ir adaptuoti ja grindziama idealy
strukturini modelj Lietuvos salygoms.

Darbo objektas — fizinés aplinkos elementai, skatinantys pardavimo efektyvuma.

Sio darbo tikslas — apibiidinti ir i$analizuoti galimus fizinés aplinkos jtakos pardavimo
efektyvumui variantus bei sukurti idealios fizinés aplinkos modeli, tinkama Lietuvos salygoms,

pasitelkus pasauling $ios srities praktika. Siam tikslui jgyvendinti keliami tokie uzdaviniai:



1. Pateikti iSsamy teorini fizinés aplinkos jtakos pardavimo efektyvumui pagrindima,
remiantis jvairiy Saliy moksline literatiira.

2. Sukurti teorini idealios fizinés aplinkos modeli, skatinanti efektyvius pardavimus.

3. Atlikti fizinés aplinkos naudojimo pardavimy efektyvumo skatinimui analizg.

4. Atlikti eksperimentini tyrima, naudojant fizin¢ aplinka kaip pardavimy skatinimo
priemong.

Darbo uzdaviniams atlikti buvo naudojami tokie tyrimo metodai:

e mokslinés literattiros analizé;
e anketiné apklausa;

e ckperty grupés apklausa;

e cksperimentinis tyrimas.

Darbo struktiira. Pirmoje darbo dalyje FIZINES APLINKOS ITAKOS PARDAVIMO
EFEKTYVUMUI TEORIJOS pateikiama fizinés aplinkos vieta marketingo komplekse, fizinés
aplinkos savokos kilme, apibrézimai ir ivairiy teoretiky apzvalga apie fizinés aplinkos sistemas
bei juy ijtaka pardavimo efektyvumui. Taip pat sukurtas idealios fizinés aplinkos modelis,
skatinantis pardavimus.

Antrojoje darbo dalyje FIZINES APLINKOS NAUDOJIMO MARKETINGO
VEIKLOJE EMPIRINIS ISTYRIMO LYGIS pateikiami empiriniai uZsienio $aliy autoriy atlikti
tyrimai, susij¢ su fizinés aplinkos panaudojimu imoniy veiklos gerinimui ir tuo paciu pardavimy
skatinimui. Teorinis idealios fizinés aplinkos modelis papildomas gautais empiriniy tyrimy
rezultatais.

Tre¢iojoje dalyje fizinés aplinkos naudojimo FIZINES APLINKOS NAUDOJIMO
PARDAVIMU SKATINIMUI TYRIMO REZULTATU ANALIZE pateikiami tyrimo,
susidedancio i§ triju daliy: eksperty anketinés apklausos, eksperty grupés apklausos,
eksperimentinio tyrimo, rezultatai bei ju analizé, sukuriamas praktinis fizinés aplinkos modelis
itakojantis pardavimo efektyvuma.

Tyrimo metodai. Analizuojant teorinius fizinés aplinkos ir jos jtakos pardavimams bei
kitiems marketingo veiklos elementams aspektus, darbe buvo naudojamas lyginamosios
mokslinés literatiiros analizés, indukcijos tyrimo metodas. Vykdant tyrima buvo naudojamas
kokybiniai tyrimo metodai — eksperty anketiné apklausa, eksperty grupés apklausa ir
eksperimentinis tyrimas.

Naudota literatiira. Teorin¢je darbo dalyje daugiausia buvo panaudoti uZsienio autoriy
moksliniai darbai ir atlikti tyrimai, susij¢ su fizinés aplinkos poveikiu pardavimy apimtims,

vartotojy elgesiui bei kita marketingo veikla.



Darbo teoriné reik§mé:

[Sanalizavus {vairiy moksliniy Saltiniy pateikiamus samprotavimus apie fizing
aplinka, darbe pateikiamas apibendrintas Sios savokos suvokimas.

ISnagrin€jus mokslines empirines studijos apie fizinés aplinkos jtaka jvairiems
vartojimo ir vartotojy elgesio aspektams, nustatyta organizacijos fizinés aplinkos
reik§mé pardavimy apimciy didéjimui.

Darbe suformuotas fizinés aplinkos jtakos pardavimy apimtims modelis.

Darbo praktiné reikSmé:

Nustatyta, kad fizinés aplinkos pagerinimas paveikia vartotojy emocing biiseng ir
elgesi, t.y. paskatina pirkti, dél ko padidéja ymoniy pardavimuy apimtys ir pajamos.
Sukurtas pardavimo automato fizinés aplinkos modelis, kuriuo gali pasinaudoti
panasaus pobudzio paslaugas teikian¢ios imonés savo veiklos rodikliams ir

ivaizdziui pagerinti.

Darbo struktiiros paaiSkinimas. Darba sudaro ivadas, 3 dalys ir i§vados. Pagrindiné

darbo medziaga apraSyta 61 puslapyje, iskaitant 12 lenteliy bei 13 paveiksly. Pateikiami 5

priedai. Literatiiros sarasa sudaro 40 Saltiniy.

Paaiskinimai — Siame darbe savoka organizacija siejama tik su verslo subjektu.



1. TEORINIAI FIZINES APLINKOS JTAKOS PARDAVIMO
EFEKTYVUMUI ASPEKTAI

1.1.  Fizinés aplinkos vieta marketingo komplekse

Naujoji marketingo komplekso struktiira ,,7P“. Anot M. Solomon, G. Marchall, E.
Stuart (2006), daugelis marketingo specialisty remia tradicini marketingo kompleksa, kuris
susideda i$ ,,4P“ — tai Produktas (angl. product), Kaina (angl. price), Vieta (angl. place) ir
Rémimas (angl. promotion). M. McDonald (2008) pateikia toki Siy komponenty paaiskinima:
e Produktas apima bendras produkto panaikinimo, modifikavimo, papildymo, dizaino,
pozicionavimo, jpakavimo, prekés Zenklo ir kitas strategijas;
e Kaina apibrézia pagrindines kainy nustatymo strategijas produktams ir ju grupéms
ivairiuose rinkos segmentuose;
e Vieta apibiidina bendras paskirstymo kanaly ir klienty aptarnavimo lygiy strategijas.
e Rémimas apima pagrindines strategijas, itraukianc¢ias komunikavima su klientais per
reklama, pardavimy skatinima, vieSuosius rysius, parodas, tiesiogini pasta, interneta
ir etc. (McDonald, 2008).
Prie $io komplekso pridéjus dar tris ,,P* galima gauti ,,7P* marketinga (Pirrie, 2006, Ivy,
2008). Tai yra naujoji marketingo teorija, kuri apima dar ir Zmones, Procesus bei Fizing aplinka
(Ferrell, Hartline, 2005). Nors I. Ruskin— Brown (2005), perfrazuodamas kitus autorius, teigia,
jog minéti trys komponentai gali biiti priskiriami Produktui. M. Solomon ir E.Stuart (1997) taip
pat pamini, jog produkto nauda kyla tiek 1§ pacios paslaugos, tiek i§ aplinkos, kurioje paslauga
suteikiama. Sis naujasis ,,7P“ marketingo kompleksas (Zr. 1 pav.) yra toliau aptariamas su
paaiskinimu, kodél Sie papildomi elementai yra svarbiis pardavimams ir marketingo pastangoms.

Didziausia diskusija i8kyla dél to, ka marketingo kompleksas 1§ tikryju reiskia Siandien.

PRODUKTAS KAINA ZMONES

_|_

REMIMAS .
PROCESAI FIZINE

APLINKA

Saltinis: SOLOMON, M., MARCHALL, G., STUART, E. (2006) Marketing. Real people, real choices.

1 pav. ,,7P“ marketingo kompleksas
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Galima pastebéti, kad net ,,7P* gali nepakakti, kad apréptume viska, ka reikia Zinoti, kad
buty sukurti sékmingi marketingo planai. Vis délto apibréziant marketingo komplekso
komponentus tikrasis klausimas yra, ka reikéty sukurti Siy dieny vartotojui?

Booms ir Bitner (1981) pasiilé ,,7P derinj, kadangi vien tik tradiciniy ,,4P‘ neuZtenka
norint pakeisti paslaugy struktiira, o reikéty sistema iSplésti itraukiant Dalyvius (Zmones), Fizing
aplinka ir Procesus (Palmer, 2004). Struktiira yra aptariama toliau.

,» /P komplekso keturi pirmieji komponentai (zr. 1 lentelg) detalizuojami skirtingai nei
M. McDonald (2008). Nurodoma, kad kaina apima nuolaidas bei priemokas, kainy lygi,
apmok¢jimo terminus, o produktas apibrézia ne tik ipakavima, prekés Zenkla, bet ir kokybe,
garantijas, aptarnavimo lygi. Tac¢iau aptarnavimo lygis iSpléstoje marketingo struktiroje labiau
deréty procesy skiltyje.

Kalbant apie rémima paslaugy srityje, rémimo strategijos turéty biiti nukreiptos i ta
rinkos segmenta, kuri norima pasiekti. Pavydziui, meno srityje marketingo specialistai neturi
didelio biudZzeto, taCiau daug gali buiti pasiekta pasinaudojant kontaktais su bendruomeniy
grupémis ir vietine Ziniasklaida. Rémimas turi biiti koncentruotas i tris segmentus:

e Vartotojus entuziastus — tai lojallis vartotojai, kurie domisi informacija apie paslauga,
bitinai pakartotinai ja perka.

e Susidoméjusius vartotojus — tai tokie vartotojai, kuriuos reikia ikalbinéti, kad jie
pasirinkty butent ta paslauga, o ne kita.

e Nesilankanciuosius — tai vartotojai, kuriems reikia skirti daugiausia démesio ir pastangy
tkalbant rinktis konkrecia paslauga, nes jie paprastai labiau pasikliauja kity Zmoniy

rekomendacijomis, o ne vieSa reklama (Solomon, Stuart, 1997).
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1 lentel¢je pateikiama ,,7P* strukttira, kuri yra modifikuota ir pritaikyta paslaugoms.

Lentelé 1
» 7P struktiira modifikuota ir pritaikyta paslaugoms
Produktas Kaina Vieta Rémimas Dalyviai Fiziné Procesas
aplinka
Kokybé Lygis Vieta Reklama Asmeninis Aplinka Politika
Prekés Zenklas Nuolaida  ir | Susisickimas | Asmeninis treniravimas Apstatymas | Procediiros
Aptarnavimo priemoka Paskirstymo | pardavimas Taktiskumas Spalva Mechanizacija
linija Apmokéjimo | kanalai Pardavimy Uzkalbéjimas ISplanavimas | Darbuotojy
Garantijos terminai Paskirstymo | rémimas ISvaizda Triuk§mo taktiSkumas
Pajégumai Vartotojo padengimas | Fiziné aplinka | Visuomeninis lygis Vartotojo
Palengvinancios gauta verté Apciuopiamos | elgesys Palengvinan- | itraukimas
vertybés Kokybés ir detalés Nuostatos ¢ios prekeés Vartotojo
Paslaugy teikimo | kainos Paslaugy Kiti vartotojai: Apciuopia- nurodymas
procesas santykis teikimo Elgesys mos detalés | Veikly antplidis
Diferenciacija pristatymas Isitraukimo
laipsnis
Kliento rysys

Saltinis: Booms, B.H., Bitner, M.J. (1981) Marketing Strategies and Organization Structures for Service Firms.

J. Ivy (2008) teigia, kad ,4P“ kompleksas daugiausia naudojamas apciuopiamiems

produktams, o ,,7P*“ — paslaugoms. Paslaugy marketingas, Zinoma, skiriasi nuo materialiy prekiy
marketingo visy pirma neapciuopiamumo aspektu (Solomon, Stuart, 1997), todél Booms ir
Bitner (1981) modifikavo ,,7P* struktiira, kad ji tikty paslaugy sri¢iai. Cia labai svarbiis tampa
dalyviai (vartotojai, tieke¢jai, darbuotojai), nes paslauga perkama i§ paslaugos teikéjuy — kity
asmeny, tod¢l Zmoniy elgesys, nuostatos, isitraukimo laipsnis, i§vaizda tampa reikSmingomis
pirkimo salygomis. Kadangi dalyviai yra labai svarbus marketingo komplekso komponentas, jis
lémé netgi vidinio marketingo koncepcijos atsiradima ir vystymasi (Palmer, 2004). Paslaugos

suteikimo procesas, suprantama, pardavimy skatinimui taip pat biitinas komponentas.

1.2. Fizinés aplinkos samprata

Kas yra fiziné aplinka? Pasitelkiant marketingo komplekso struktiira, tai, ka gali
pamatyti klientai prie§ perkant norima produkta, gali buti fiziné aplinka, supakavimas,

netiesioginis rémimas ir viskas, kas padeda pristatyti produkta (Ivy, 2008).

12



Fizin¢ aplinka, kaip viena 1§ sudedamuju marketingo komplekso daliy, yra labai naudinga
pardavime ir rinkodaros paslaugose, ir neapciuopiamuose produktuose (The Oxford dictionary
for the business world, 1993). Jei klientas negali jausti ar matyti savo galutinio produkto, tada
remdamasis fizine aplinka, tai ka jie gali pamatyti ir pajausti, tampa svarbu.

Fiziné aplinka per marketingo komplekso struktiiras turi biti susietos bandant suprasti
kliento lukes¢ius. Kokia patirtimi organizacija apriipina juos pirkimo proceso metu? Ar malonu
ir naudinga bendradarbiauti su firma? Kaip galima pritaikyti kliento saveika ir sukurti pridéting
verte, kad organizacija biity unikali ir i$skirtiné?

A. Chu ir M. Lam (2001) nagrinéja, kaip paslaugos yra pateikiamos. Fizin¢ aplinka yra
vienas elementas i§ viso paslaugu komplekso, kuris leidzia vartotojui dar karta jvertinti
organizacija. Jeigu einame { restorana, tai tikésimés Svarios ir draugiSkos aplinkos. Jei lektuve
skrendame pirmaja klase, tikésimés pakankamai vietos atsigulti.

Fizin¢ aplinka yra bitinas paslaugy komplekso elementas, kuriuo vartotojas susidaro
savo suvokima apie paslaugos suteikimo galimybés pasiruosima, ir kuris gali nulemti tolimesng
organizacijos s€kmg.

Marketingo komplekse fizin¢ aplinka yra iSskiriama kaip atskiras elementas. Taciau
vieSbucio svetingumo programoje jis uzima gana svarbig vieta. Fiziné aplinka yra vienas
svarbiausiuy veiksniy, kuris padeda kurti ,,aplinka” ir ,klimata”, kuriems esant perkama ar
teikiama paslauga, ir padeda apibrézti vartotojuy paslaugos suvokima. Anot V. Kindurio (1998)
fiziné¢ aplinka yra imonés teikiamy paslaugy aplinka, kurioje kuriami paslaugy produktai,
saveikauja paslaugy tiekéjai ir vartotojai ir kokie nors materialiis elementai, naudojami paslaugy
funkcinei paskirciai bei jos naudai perteikti ir paremti. V. Kindurys (1998) fizing aplinka skirsto
i 3aluting ir esmine. Salutiné aplinka, atskirta nuo pac¢ios paslaugos neturi daug vertés. Ji sudaro
paslaugos pirkimo dalj. Si aplinka yra vertinama kaip paslaugos atributas (pavyzdziui, beveik
kiekviename vieSbutyje sve€ias kambaryje ras raSymo priemong, popieriaus, voka). Esminé
aplinka klientui yra neapc¢iuopiama, bet tuo paciu ji gali daryti jtaka sveciui pasirenkant vieSbuti
(pavyzdziui, bendras vieSbucio vaizdas). Taigi abi Sios fizinés aplinkos dalys padeda vartotojui
vertinti paslauga pries jos pirkima.

Fizin¢ aplinka sukuria imonei esmini skiriamaji bruoza didelés konkurencijos rinkoje.
Kitaip tariant, fizinis akivaizdumas padeda kurti aplinka, kurioje teikiama paslauga, ir jo pagalba
veikti {spudi apie vieSbuti bei pozicionuoti paslaugas. Tai suteikia apciuopiamumo pojiiti, todél
sveCias gali patirti vartojamos paslaugos nauda (Chu, Lam, 2001). Tinkamai apgalvojus ir
i$naudojant fizinés aplinkos galimybes organizacija gali pasiekti tiek iSorinius marketingo, tiek

vidinius pacios organizacijos tikslus (Aubert-Gamet, 1997).
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Idealios fizinés aplinkos kiirimas yra sunki uzduotis todé¢l, kad individai yra skirtingi,
veikia skirtingoje aplinkoje ir nevienodai i ja reaguoja. Yra sunku sukurti pakankamai neutralia
aplinka viesbutyje, kuri skirta daugeliui Zzmoniy. Jeigu imanoma nustatyti ivairiausiy Zmoniy
grupiy reakcijos skirtumus, vadinasi, galima sukurti priimtinesn¢ aplinka tiksliniams vartotojams
ir naudoti reakcija { aplinka kaip psichografini segmentavimo kintamaji veiksni. Yra keletas
matmeny, kurie, manoma, turi itakos reakcijai 1 aplinka: amzius, lytis, socialiné grupe,
kiirybisSkumas ir iSprusimas (Schiffman, Kanuk, 1999). Taigi vieSbucio aplinka apima
priemones, kurios veikia paslaugy teikima ir ja galima skirstyti | fizing ir psichofiziologing.
Galima sakyti, kad sveCia uzkariauti arba prarasti galima labai greitai. Tam reikia tik penkiy
minuéiy.

Fiziniai aplinkos veiksniai yra architekttra, patalpy iSsidéstymas, baldai, dizainas. Visi
Sie veiksniai turi jtakos vartotoju samonei. Taigi pirmiausia i ka svecias atkreipia démesi yra
vieSbucio eksterjeras — pastato iSoré. Tai yra vienas i§ “pirmojo ispiidzio” elementy. Pastato
eksterjera sudaro tokie elementai kaip sienos, durys, langai, viesbucio pavadinimas. Eksterjero
pagalba, svecias gali spresti apie vieSbutyje teikiamuy paslaugy lygi ir kainas. Statant viesbuti, jo
savininkas turi iSkelti tokius klausimus: kaip atrodys jo vieSbutis, ar jis atrodys Zzmonéms atviras
ir malonus, ar Saltas ir atgrasus, ar savo eksterjeru viesbutis sudomins Zmones. Taigi, svarbiausia
yra sukurti patraukly pastato eksterjera, kad jis sudominty vartotojus.

Pasirenkant viesbuti, sve¢ias vadovaujasi tokiais aspektais kaip vieta, pastato dydis,
forma, patrauklumas, patogus privaziavimas. Fizinés aplinkos veiksniai turi nemazai itakos
sveCiy teigiamam {spidZiui sudaryti.

Per¢jimas nuo viesbucio iSorés prie interjero turi biti logiSkas, vientisas ir atitikti imonés
individualuma. Interjero dizainas gali veikti sve€iy nuotaika bei atmosfera. Todél svarbu parinkti
vieng ir kita nuotaika sukuriancias medziagas, spalvas. Juk suprantame, kad nudaZzydami sienas
raudona, o lubas oranZine spalva sukelsime sveciui tik neigiama reakcija.

Svarbu suprojektuoti gera viesbucio iSplanavima, kad sveciai nepasiklysty, lengvai
surasty kur yra i¢jimas, restoranas, kaviné, kambariai, priémimas ir panaSiai. Svarbiausia yra
geras priemimo skyriaus iSsidéstymas, tod¢l neveltui jis yra jrengiamas matomiausioje vietoje —

vieSbucio fojé.

1.3.  Fizinés aplinkos sistemy apZvalga

Aplinka reiskia konteksta (fizini ir ne fizint), kur teikiama paslauga bei ivyksta pardavéjo
ir vartotojo sandoris. Tod¢l aplinka apima bet kurias priemones, veikiancias paslaugos teikimag ir

komunikacija (Pajuodis, 2005).
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Remiantis J. Groucutt, P. Leadley ir P. Forsyth (2004), fizin¢ aplinka yra labai svarbi
neapéiuopiamy paslaugy pirkéjams renkantis i§ galimy pasitilyty varianty. Si aplinka gali turéti
daugeli formy. Pats paprasCiausias pavyzdys biity brositros, kurios gali biiti apibudintos ir
leidzia pamatyti svarbiy paslaugos elementy atvaizdus — atostogu broSitira suteikia vaizdinga
irodyma apie viesbuciy ir kurorty numanoma kokybg turistui. Personalo iSvaizda taip pat gali
duoti irodyma apie svarbiausias paslaugos savybes — tvarkingai apsirenges aviabiliety pardavéjas
parodo, kad oro linijy operacijos bus vykdomos su riipesé¢iu ir démesiu. Svari, $viesi aplinka,
naudojama paslaugy realizavimo rinkoje, gali padéti itikinti potencialy vartotoja ir pakeisti jo
nuomong darant paslaugu pirkimo sprendima. D¢l Sios priezasties greitas maitinimas ir foto
spaustuvés daznai naudoja raudonos ir geltonos spalvy schemas, kad perteikty greity paslaugu
vaizdi.

»Paslaugy imoniy klienty sprendimui, pirkti ar naudotis paslauga, itaka gali turéti daug
veiksniy. Fiziné aplinka gali padéti kurti ,aplinka® ir ,klimata®, kuriems esant perkama ar
teikiama paslauga, ir apibrézti vartotoju paslaugos suvokima. Vartotojai apie paslaugy imong i$
dalies gali susidaryti per fizing aplinka — koks imonés pastatas, baldai, patalpy suplanavimas:
spalvas ir prekes, susijusias su paslauga, pavyzdziui kokios spalvos maiseliai, bilietai, broSitros,
etiketés ir kt. Kai kurie paslaugy marketingo specialistai neigia $i ,,paslaugos dizaino* aspekta ir
nemasto, kaip jie galéty panaudoti fizing aplinka savo imonés ir teikiamu paslaugu ivaizdziui
kurti. Siame darbe bus analizuojami du aspektai: fiziné aplinka, glaudziai susijusi su paslauga
kaip produktu, ir fizinis akivaizdumas, lemiantis paslaugy ivaizdi ir juy teikimo aplinka*
(Kindurys, 1998, p 257).

Daugelio studijy tikslas yra iSanalizuoti tiksluma, kuriuo vartotojai sugeba fiksuoti
aplinka, ir kaip tiksluma veikia fizin¢ aplinka. V. Aubert—Gaumet (1997) teigia, kad 1984 m. E.

Fouquier savo straipsnyje pasitlé glausta lygti, apimancia fizinés aplinkos paslaugy sektoriuje

tyrimus:
A (XIr/Y) B
A — siuntéjas;
B — gav¢jas;
X — veiksnys;

Y — rezultatas;

r — santykio pobudis.

Nuo siunté¢jo (4) veiksnys (X) daro (r) kazka (Y) gavéjui (B). Mokslininkai, kurie remiasi
emocine psichologija, teigia, kad rezultatas yra pavienis elgesys ir rySys yra tiesioginio
pobiidzio. Kitos krypties tyrimai yra paremti kognityvine psichologija, kuria remiantis teigiama,

jog priminis rezultatas yra veiksniy interpretavimas protu, ir santykis su elgesiu turi netiesioginj
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pobidi. V. Aubert—Gaumet (1997) pazymi, kad aplinkos psichologija inesé vertinga indéli
paslaugy viety tyrimuose ir fizinés aplinkos poveikio vartotojy elgesiui ir pozitriui. Taciau
nebuvo skirta démesio aplinkos ,,konstravimo®, kurj atlieka pats vartotojas, galimybei. Daugelis
autoriy savo darbuose remiasi samprata, kad fiziné aplinka jau yra sukurta architekto ar
dizainerio. Literattiroje yra iSskiriamos trys dimensijos: materialiosios erdvés panaudojimas,
erdves reprezentavimas ir reprezentacings erdves.

e Materialiosios erdvés panaudojimas apibréziamas kaip fiziniai ir materialieji srautai,
pervedimai ir saveika, kuri atsiranda erdvéje tam, kad garantuoty nasuma ir socialing
reprodukcija.

e Erdvés reprezentavimas apima visus zenklus ir Zyméjimus, kodus ir zinias, kurios
leidzia tokias materialiasias praktikas suprasti ir apie jas kalbéti.

e  Reprezentacinés erdvés yra proto iSradimas (kodai, Zenklai, Utopiniai planai,
isivaizduojami kraStovaizdziai ir materiallis statiniai, pavyzdziui, simbolinés erdvés,
ypatingai suprojektuota aplinka, muziejai ir pan.), kuomet sugalvojamos naujos
reik§més ar galimybés turimai erdvei.

Sios trys dimensijos yra charakterizuojamos kaip patirtoji, suvokta ir jsivaizduojama.
Rysiai tarp Siy dimensijy yra labiau dialektiniai nei apibrézti prieZastingumu (Aubert-Gamet,

1997).

1.3.1. Fizinés aplinkos elementai

Fizinés aplinkos elementai vartotojams formuoja iSorini vaizda apie tai, ko vartotojai gali
tikétis organizacijos viduje, ir veikia vartotoju paslaugu kokybés likesCius (Bagdonieng,
Hopeniene, 2004, p. 331 — 351).

Yra i$skiriami tokie fizinés aplinkos elementai:

e cksterjeras;

e interjeras;

e [rengimai;

e komunikacijos priemones.

Svarbts ir kiti, neapCiuopiami fizinés aplinkos veiksniai: patalpy temperatiira, garsai ir
kvapai, kurie sukuria palankia atmosfera paslaugos teikimo metu, kai susitinka paslaugos
teikéjas ir vartotojas. Fizineés aplinkos samprata parodo, kad vartotojai renkasi, arba atvirkstciai,
vengia parduotuvés aplinkos, kuri jrengta pagal ju suvokima ir reakcija { supancios aplinkos
salygas kaip minéti fizinés aplinkos veiksniai (Baker, Holland, Kaufman—Scarborough, 2007).

Fizinés aplinkos elementai pateikiami 2 lenteléje.
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Lentelé 2

Fizinés aplinkos elementai

Paslaugos teikimo aplinka Kiti pozymiai ir priemonés

ISorinés priemonés Firminio stiliaus elementai

e iSorinis dizainas (eksterjeras) e rastinés reikmenys
e paslaugy organizacijos zenklas (pavadinimas) e ataskaitos
e automobiliy stovéjimo vieta e darbuotojy apranga
e gamtovaizdis e uniformos
e aplinka e  Dbukletai

e vizitinés kortelés

Vidinés priemonés

e vidinis dizainas (interjeras) Atmosfera ir jausmai

e jranga e  profesionalumas
e firminio stiliaus elementai e malonus priémimas
e oro kokybé, temperatiira e nilirumas
e apSvietimas e  atstimimas
e Siluma

Saltinis: Bagdoniené, L.; Hopenien¢, R. (2004) Paslaugy marketingas ir vadyba.

Fiziné aplinka lemia imonés ,,asmenybe®, kuri gali biiti esminis skiriamasis bruozas
didelés konkurencijos ir nediferencijuoty paslaugy produkty rinkoje (Ivy, 2008). Pavyzdziui, oro
linijy kompanijos, bankai, benzino kompanijos ir labai daug kity paslaugy teikéjy Zino, kad
esminiai juy veiklos aspektai niekuo nesiskiria. Jie parduoda beveik ta pacia paslauga vos ne ta
pacia kaina. Pagrindiné charakteristika, atskirianti viena oro linija, viena banka ar viena benzino
kompanija nuo kity, yra ,,asmenybé*: kaip ji save pristato, jos tapatybé. Fiziniai elementai ne tik
sudaro paslaugy teikimo aplinka, bet ir kuria tam tikra atmosfera, kuri komunikuoja su vartotoju,
keldama vartotojo pasitikéjima ir nuotaika.

V. Aubert-Gamet (1997) teigia, kad fizinés aplinkos erdvés aspektai gali sukurti tam
tikra nuotaika ir formuoti elgesi. Pavyzdziui, vidinis pastato iSdéstymas gali palengvinti arba
apsunkinti jud¢jima, kartu sukurdamas erdvumo arba susigriidimo isptudi. D¢l Sios priezasties,
kad lankytojams triiksta asmeninés erdvés, jie gali pasijusti nepatogiai, patirti stresa.

Pasak M.Solomon, G.Bamossy, S.Askegaard (1999), vartotojai ivertina ne tik specifinius
organizacijos atributus, bet ir mato visa visuma, kuri iSties labiau susijusi su neapc¢iuopiamais
pozymiais. Fizin¢ aplinka — tai tarsi paslaugos ipakavimas, susidedantis i$ trijy daliy:

e aplinkos salygu, kurios daro poveiki penkiems Zzmogaus pojiic¢iams,
e erdvinio iSdéstymo — eksterjero,

e vidaus dekoro — interjero (Nguyen, Leblanc, 2002, Han, Ryu, 2009).
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malonius jausmus, sukuria patraukluma (Han, Ryu, 2009). Eksterjeras taip pat gali daryti jtaka
imonés jvaizdziui. Vartotojams svarbu pastaty struktiira, juy dydis, forma, statyboms naudotos
medZziagos, vieta, konkurencinis ju patrauklumas, palyginti su Salia esamais pastatais. Taip pat
baldai ir juy iSdéstymas svarbu paslaugos suteikimui (Nguyen, Leblanc, 2002). Giminingi
veiksniai — lengvas pri¢jimas ir privaziavimas, prekiné iSvaizda, dury ir langy dizainas, zenklai ir
apranga - taip pat svarbiis. Eksterjeras gali sukelti solidumo, pastovumo, konservatyvumo,
progresyvumo ir panasy ispudi.

Interjeras. Interjero apdailos medziagos, meno dirbiniai, nuotraukos ir paveikslai ant
sieny, grindy danga, baldai paslaugy teikimo aplinkoje turi simboling reik§Smg¢ ir kuria bendra
estetinj istaigos vaizda. Aplinkos projektavimas gali padidinti arba sumazinti paslaugy teikimo
efektyvuma, turint omenyje vartotojy ir darbuotojuy tikslus. Patogus paslaugy teikimas, nuolatinis
kontaktas su personalu, vartotojui teikia pasitenkinima ir pasitikéjima teikiamomis paslaugomis.

Visi vidiniai veiksniai kartu kuria isptidi ir ivaizdi: paslaugu imonés iSsidéstymas, jranga,
stalai, kédés, apSvietimas, spalvos, medziagos. Detalizuojant vidiniai veiksniai apima uzrasy
knygeles, kanceliarines prekes, broSitras ir pra¢jimy atstuma. Visy Siy elementy derinimas i
bendra paslaugy imonés iSskirtini vaizda yra kiirybiska uzduotis, reikalaujanti specialiy ziniy.
Daznai aplinkos kiiré¢jas vertinamas pagal jo gebé&jimus kurti ir iSreiksti paslaugy imonés
»asmenybg" esant nevaldomiems veiksniams (pavyzdziui., nelabai tinkama vieta, &Sy
sumazinimas, statyby suvarzymai).

Kitas fizinés aplinkos elementas, kaip irengimai, palengvina tiek darbuotojy darba
(McGuire, McLaren, 2009), tiek vartotojams padeda patenkinti poreikius. Irengimuy déka
vartotojas patenkina savo poreikius ir likesCius teikiamoms paslaugoms, nes jrengimai
(kompiuteriai, kopijavimo aparatai, spausdintuvai) yra iSdéstyti sistemingai ir patogiai vartotoju
atzvilgiu.

Atmosfera (klimatas). Paslaugu teik¢jo atmosfera stipriai veikia jvaizdi. Savoka
atmosfera buvo sumanyta siekiant apibrézti samoninga erdvés dizaing, paveikti pirkéjus
(Semenik, Bamossy, 1995). Atmosfera, aiSku, daro dideli poveiki darbuotojams ir kitiems
Zmonéms, kurie turi ry$j su imone. Darbo salygos Siuo poziliriu lemia paslaugas teikiancio

personalo elgsena su klientais.

MazZmenin¢je prekybos veikloje kiekviena parduotuve turi fizinj iSsidéstyma, del kurio
biina sunku arba lengva judéti viduje. Kiekviena parduotuvé turi kazkoki ,,jausma‘: viena
parduotuvé yra purvina, kita zavinti, trecia — didinga, ketvirta — nitri. Parduotuvé turi iSreiksti

planuota atmosfera, kuri tinka tikslinei grupei klienty ir skatina juos ,,pirkti atmosfera®, kuria
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sukuria kiirybingi Zzmonés, Zinantys, kaip suderinti regé¢jimo, klausos, uoslés ir jutimo paskatas,
siekiant norimo efekto.

Vis daugiau paslaugu imoniy vadovy pripazista atmosferos svarba. Restoranai gali buti
zinomi tiek dél savo atmosferos, tiek ir dél patiekaly. Vieni viesbuciai rekomenduojami kaip Silti
ir laukiantys klienty. Mazmeninés parduotuveés gali tapti patrauklesnés dél riipestingo démesio.
Kai kurios reklamos agentiiros gerai zinomos dél atidaus démesio atmosferai kurti. Bankuy,
advokaty kontory ir stomatologijos kabinety laukiamieji gali buti nepatrauklus klientams, juos
atbaidantys, taciau jeigu ju atmosferai skiriamas reikiamas démesys, tai laukiamieji gali viliote
vilioti klientus.

Kadangi fiziné aplinka yra pripazistama svarbia marketingo komplekso dalimi, vis
daugiau démesio skiriama bendrai atmosferai, arba kitaip samoningam erdvés dizainui ar jo
dalims, kurios klientams sukelia nora pirkti (Semenik, Bamossy, 1995; Solomon, Bamossy,
Askegaard, 1999, Harris, Ezeh, 2008). Atmosfera formuoja vaizdas, kvapas, garsas,
lytéjimas.

Vaizdas. Mazmenininkai vartoja termina vizuali prekyba vizualiems veiksniams,
turintiems itakos klienty poziiiriui { parduotuve, apibrézti. Vizuali prekyba susijusi su ivaizdziu ir
pardavimu. Ja pritaikant stengiamasi uZztikrinti, kad Sie du tikslai bus pasiekti, kada pirkéjas
bebuty parduotuveje. Vizualios prekybos naudotojai mazmeninéje prekyboje stengiasi uztikrinti,
kad ir kur pirkéjas buty - lifte ar laukia prie kasos mokéti, pardavimo ir ivaizdzio karimas
tgsiamas. ApSvietimas, iSdéstymas, spalvos, darbuotoju iSvaizda ir apranga yra vizualios
prekybos dalis (Michon, Yu, Smith, 2008). Pavyzdziui, raudona spalva privercia Zmones
1sitempti, o melsvi dekoro elementai leidzia atsipalaiduoti, Svelnios spalvos sukelia erdvumo ir
ramumo ispidi, o rySkios - susijaudinima (Solomon, Bamossy, Askegaard, 1999). Vizualis
sprendimai turi potencialy poveiki kliento pozitriui { paslaugy imong.

Kvapas. Aromatai gali veikti {vaizdi (Reimer, Kuehn, 2005). MaZmeninése
parduotuvese, kavinése, duonos parduotuvése, geéliy salonuose ir parfumerijos parduotuvése gali
buti naudojamasi aromatais, siekiant parduoti prekes. Duonos parduotuvés galéty perteikti
Sviezios duonos kvapa | gatve, organizuodamos duonos pardavima, neSiojant ja krepSiuose ir
sitilant praeiviams jos ragauti. Restoranai, Zuvies parduotuves taip pat gali pasinaudoti aromatais.
Profesionaliuose biuruose odos, lakuotos odos, lakuoto medzio kvapai gali padéti sukurti
prabangos ir solidumo atmosfera.

Garsas. Labai daznai garsas yra svarbus atmosferos kiirimo elementas. Filmy kiréjai
visada pripaZino jo svarba, ir netgi nebyliojo kino laikais muzikinis akompanavimas buvo svarbi
detalé. Foniné muzika paaugliy mados parduotuvése sukuria labai skirtinga atmosfera - nuo
Mocarto kiiriniy, grojamy dideliy parduotuviy liftuose, ar nuo ,,saldziy" melodiju, kurias leidzia
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kai kurios oro linijy kompanijos pries pat pakylant l€ktuvui. ,,Ramia" atmosfera galima sukurti
eliminavus paSalinius triukSmus, rupestingai atitvérus, irengus Zemas lubas, uzklojus storus
kilimus bei prekybos personalui kalbant tyliau. Tokia atmosfera reikalinga bibliotekai, meno
galerijai ar kailiy parduotuvei. Literatiiroje pateikiamas atliktas muzikos poveikio mazmeninése
parduotuvése tyrimas parode¢, kad parduotuvéje vykstanti judé€jima galima paveikti grojamos
rusies muzika. Prekiy buvo perkama daugiau, kai grojo létesné muzika (Solomon, Bamossy,
Askegaard, 1999).

Lytéjimas. Tankaus audinio lieCiant juo uzdengta kédg, medzio lieCiant stala pojttis,
akmeniniy grindy Saltis sukelia jausmus ir daro poveiki atmosferai. Kai kuriose mazmeninése
parduotuvése lyt¢jimas skatinamas tam tikrais budais. Stiklo ar kinietiSko porceliano
parduotuvése, antikvariniy daikty parduotuvése, meno galerijose ir muziejuose lytéjimas yra
nepageidaujamas. Lytéjima skatinti arba atvirksciai, jeigu jis nepageidaujamas, $ios imonés gali
medziagomis ir iSdéstymu.

Yra i$skiriama dvi fizinés aplinkos raisys:
e Salutinio akivaizdumo;
e esminio akivaizdumo.

Pagrindinis Salutinio ir esminio akivaizdumo skirtumas tas, kad Salutinis akivaizdumas
apibréziamas kaip paslaugos pirkimo dalis, neturinti vertés arba visai mazai vertinga. Salutinio
akivaizdumo pavyzdziai: bilietas, banko c¢ekiy knygelé, ivairlis firminio stiliaus atributai
(kalendoriai, kepuraités, marSkineliai, rasikliai), bibliotekoje — skaitytojo pazyméjimas. Esminio
akivaizdumo, prieSingai negu Salutinio, vartotojas negali apCiuopti, taciau, renkantis paslauguy
organizacija ar net dalyvaujant paslaugos teikimo procese, Sie fizinés aplinkos elementai
formuoja tam tikra vartotojo ispudi ar kuria atmosfera. Esminio akivaizdumo pavyzdziai: 1éktuvo

ar nuomojamo automobilio modelis, viesbucio ar banko vaizdas (Ruskin—Brown, 2005).

1.3.2. Fizinés aplinkos funkcijos ir tipai

Norint nustatyti fizinés aplinkos elementy jtaka vartotojui, renkantis paslaugy organizacija
ir dalyvaujant paslaugos teikimo procese, biitina apibrézti paslaugy teikimo aplinkos funkcijas.
Ju apibrézimas ir tarpusavio rySio nustatymas salygoja atitinkama paslaugy organizacijos fizinés
aplinkos parengima. Fizinés paslaugy teikimo aplinkos sukiirimas veikia paslaugy vartotojo
elgesi trimis biidais:

1)  kaip démesio pritraukimo priemoné. Fizin¢ aplinka padeda iSsiskirti i§ konkurenty

ir pritraukti tikslinio segmento vartotojus;
2)  kaip informacijos perdavimo priemoné. Paslaugos teikimo aplinka komunikuoja su

potencialiais vartotojais, o naudojami jvairiis simboliai pabrézia laukiamos paslaugos kokybe;
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3) kaip reikiamos naudos kiirimo priemoné. Spalvomis, muzika, garsais ir kvapais,
tinkamu erdviniu jrengimy iSdéstymu suzadinamas prekiy, paslaugy poreikis ir sukeliamas
pasitenkinimas jgauta patirtimi.

Paslaugy tiekimo fizinés aplinkos elementai kai kurioms paslaugoms gali atstoti
palengvinanc¢ias ir paremiancias paslaugas. Tad paslaugos tiekimo aplinka daznai atlicka
lengvinancdia funkcija. Puikiai suprojektuotos aplinkos dizainas gali vartotojui palikti malonia
patirti apie paslaugos vartojima, o skurdi aplinka gali trikdyti paslaugos teikimo dalyvius.

Paslaugu organizacijos fizin¢ aplinka svarbi socializacijos procese. Socializacija — tai
procesas, kai individas pritampa ir priima bei vertina toje organizacijoje nusistovéjusias vertybes,
normas ir elgesio taisykles. Taigi fizin¢ aplinka svarbi atlieckant vaidmenis, itvirtinant
pageidaujama elgsena ir santykius tarp darbuotojy ir vartotoju. Paslaugos teikimo aplinka padeda
bendrauti paslaugos teik&jams ir vartotojams, uzmegzti rysius, atlikti funkcijas.

Be iSvardinty aplinkos funkcijy egzistuoja ir kitos, kurios lengvina vartotoju
orientavimasi erdvéje, kuria imonés ivaizdi, veikia vartotoju supratima apie teikiamos paslaugos
kokybe, kei¢ia poziirij ir formuoja elgesi (Rosenbaum, 2009). Svarbiausia tai, kad aplinka turéty
sustiprinti paslauga, sukurti malonia vartojimo atmosfera ir patogias darbo salygas.

Fizin¢ aplinka reikSminga ne tik vartotojams, bet ir darbuotojams. Vartotojams malonioje
fizinéje aplinkoje paslauga teiks didesni pasitenkinima, jie bus link¢ Sia paslauga naudotis ir
ateityje. Puikiai zinoma, jog vartotojus veikia kvapai, muzika, dekoracijos ir kiti elementai
(kvepaly aromatas parfumerijos parduotuveje, muzika kavinéje), kurie sukuria malonia
atmosfera, biiting darbuotojuy ir vartotoju saveikai. Literatliroje teigiama, jog darbo vietos
irengimas, dizainas veikia produktyvuma, darbo motyvacija ir darbuotojy pasitenkinima.
D.McGuire ir L.McLaren (2009) teigia, kad tinkama fiziné¢ aplinka darbuotojams sukelia
Isipareigojima organizacijai, kas netgi gali pagerinti produktyvuma 5-10 procenty. Taliau
problema ta, jog daugelyje organizacijy yra sunku suprojektuoti fizing erdvg ir aplinka taip, kad
tai galéty tenkinti ir vartotojy, ir darbuotoju poreikius tuo paciu metu.

Pirmiausia paslaugy organizacijos skiriasi tuo, kam paslaugos teikimo aplinka turi jtakos,
t.y. ka potencialiai ji veikia — vartotojus, darbuotojus ar abi grupes. ISskiriamos tokios
organizacijos, teikiancios paslaugas:

e Savitarnos,
e Pagristos asmeny santykiais,
e Nutolusios nuo vartotoju.

Savitarnoje daugeli veiksmy atlieka pats vartotojas ir tik kartais jtraukiamas darbuotojas.

Kuriant fizing aplinka, svarbu atsizvelgti | tai, kad vartotojui nebiity sudétinga naudotis paslauga,

viskas biity paprasta ir lengva. Kirybiskas pritaikymas leidzia pozicionuoti paslauga bei
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pritraukti reikiama vartotoju segmenta. Savitarnos fizinés aplinkos projektavimas nelabai
sudétingas, bet gerai apgalvotas, kad vartotojas gauty reikiama informacija.

Asmeny santykiais grindZiamos paslaugos yra tokios, kuriose vyrauja vartotojy ir
darbuotojy saveika. Paslaugos tiekimo aplinka kuriama tokia, kad pritraukty, patenkinty ir
palengvinty ir vartotojy, ir darbuotoju veiksmus.

Nutolusioje nuo vartotojy paslaugoje reikalaujamas minimalus kliento dalyvavimas.
Tokias paslaugas teikianti organizacija gali biiti ne tik kitame mieste, bet ir kitoje Salyje. Fiziné
aplinka kuriama labiau atsizvelgiant | darbuotoju poreikius (patogumas, naSumas, komandinis
darbas).

Kita aplinkos dimensija — sudétingumo laipsnis. Kai kuriy paslauguy aplinka labai
paprasta, todél reikalinga tik biitina jranga ir nedidelé erdvé. Si aplinka labiau budinga
savitarnoje ar nutolusiose nuo vartotoju paslaugose. Labai sudétingos paslaugos teikimo
aplinkos turi daug elementy ir formy. Jos kiirimui skiriama daug démesio.

T. Davis (1984) teigia, kad fiziné aplinka organizacijose buvo bandoma suskirstyti pagal
SeSias pagrindines funkcijas: 1) socialiniai kontaktai, 2) simboliy identifikavimas, 3)
patikimumas ir prieglobstis, 4) uzduo€iy instrumentalumas, 5) malonumas, 6) augimas ir
tobul¢jimas; arba pagal SeSis matus ir dimensijas: 1) dydis, 2) kokybé, 3) lankstumas, 4)

suderinimas, 5) privatumas, 6) iSdéstymas.

1.3.3. Prekybos ploto jrengimo reikSmé, tikslai ir strategijos

Pasak A. Pajuodzio (2005, p. 259), stacionarioje mazmening¢je prekyboje prekybos ploto
irengimas laikomas viena i§ svarbiausiy marketingo priemoniy, veikianc¢iy pirkéjy elgsena. Ji
formuoja prekybos objekto iSvaizda, labai svarbi kuriant jo ivaizdi ir imonés identiteta.
Parduotuvés irengimo sudedamosios dalys:

o parduotuves iSplanavimas;

o kiekybinis ir kokybinis prekybos patalpy paskirstymas;

o prekiy pateikimas;
. parduotuves atmosferos formavimas;
. parduotuves iSorinés aplinkos formavimas.

Prekybos patalpy irengimo reikSmé pasireiSkia vizualiu prekiy isigijimo aplinkos
poveikiu pirkéjo suvokiamam parduotuvés jvaizdZiui ir su tuo susijusia pirkimo vietos
pasirinkimo elgsena. Dauguma pirkimo sprendimy, ypa¢ maisto prekiy, pritmama paciose ju

pirkimo vietose, didé¢ja impulsyviy pirkiniy skaicius. Prekybos patalpy irengimo reik§mé auga
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kylant vartotojy reikalavimams pirkimo aplinkai, vis labiau pasireiskiant malonaus, ispudingo
apsipirkimo poreikiui, parduotuviy lankymui tapus savotiska laisvalaikio praleidimo forma. Yra
irodyta, kad parduotuviy irengimas, juy apipavidalinimas ivairiuose prekybos Sakose igauna
strateginio s€kmes veiksnio reikSme.

Prekybos patalpuy jrengimo sprendimus lemia iSoriniai ir vidiniai veiksniai. IS iSoriniy
veiksniy pirmiausia paminétini: konkurenty elgsena, prekybos objekto vieta ir pirkéju elgsena
prekiy pardavimo vietoje. Prie vidiniy veiksniy priskiriami imonés marketingo koncepcijoje
(marketingo tikslai ir strategijos) numatyti sprendimai. Pirmiausia reikia paminéti sprendimus
dél tikslinés rinkos, asortimento strukturos, kainy lygio, komunikacinés politikos (Pajuodis,
2005).

Prekybos patalpy irengimui, kaip ir kiekvienai prekybos marketingo priemonei, keliami
tikslai. Svarbiausias tikslas yra didinti prekybos ploto efektyvuma (rentabiluma). Jo siekiama
ekonominio ir neekonominio pobiidZio priemonémis. Atsizvelgiant i tai skiriami ekonominiai ir
neekonominiai tikslai. Svarbiausias ekonominis tikslas yra geriau panaudoti prekybos patalpas,
didinti jy ekonominj efektyvuma. Svarbiausias neekonominis tikslas — sukurti tokia pirkimo
aplinka (atmosfera), kuri pirkéjus aktyvinty, skatinty pirkti.

Prekybos patalpy panaudojimo efektyvumo siekiama mazinant su ju panaudojimu
susijusias sanaudas, didinant pirkéjy skai¢iy bei vienam pirkéjui tenkancia pirkiniy suma,
sukuriant optimalias pirkéju judéjimo prekybos saléje salygas. Prekybos patalpy irengimo tiksly

sistema apibudinta 2 paveiksle.
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PREKYBOS PLOTO
RENTABILUMO DIDINIMAS

Pirkima skatinancios
atmosferos sukiirimas

Patalpy panaudojimo
efektyvumo didinimas

\ > v

Pirkeéjy skaiciaus Pirkinio sumos Optimalaus Veiklos sanaudy

didinimas didinimas pirkéjy srauto minimizavimas

e Individualaus e Pirkéjo prekybos saléje e  Prekybos ploto
pirkimo vietos buvimo formavimas sanaudos
profilio parduotuvéje e Atskiry e Kapitalo
sukarimas laiko parduotuveés ,,Suri§imo*

o Pirkéjy didinimas elementy sanaudos
preferencijy e Impulsyviy (viety) e Galimybés
suktirimas pirkiniy skirtingo sanaudos

e I3tikimybés skatinimas vertingumo e Papildymo
parduotuvei ir e Pirkimo iSlyginimas sanaudos
jos lankomumo malonumo e Ploto
didinimas sudarymas nepanaudojimo

e Zinomumo e Paklausos ir sanaudos
didinimas kompleksiniy

e [vaizdzio pirkiniy
gerinimas skatinimas

e  Apsipirkimo e Prekiy
patogumo reklaminio
didinimas poveikio

didinimas

Saltinis: HANDELS, T. (1999) Marketing: Analyse und Planungskonzepte fiir den Einzelhandel.

2 pav. Prekybos patalpy jrengimo tikslai

Parduotuviy irengimo tiksly sistema siauresne prasme sudaro trys i§ dalies tarp saves

konfliktuojantys tiksly kompleksai (Diller, 1992, p. 595-599):

1.

EkonomiSkumo, kuri lemia ne tik didelés investicijos parduotuvei irengti, bet ir labai
su jos irengimu susijusios einamosios sanaudos (apSvietimo, ventiliavimo, valymo,
vidinés logistikos ir pan.). Kadangi parduotuviy jrangos gyvavimo ciklas tampa vis
trumpesnis (specialisty vertinimu, Siandien jis paprastai siekia vos 5 metus),
parduotuviy jrengimas tapo didele investavimo rizika.

Patrauklumo, kuris pasireiskia atitinkamu parduotuvés Zinomumo laipsniu ir
aptarnavimo rajonu, su jais susijusiy pirkéjy skai¢iumi, jy buvimo parduotuvéje laiku,
nuolatiniy pirkéjy dalimi. Patraukluma didina geras apZzvalgumo, pri¢jimo prie
lentyny bei kitas prekes eksponuojancios irangos galimybeés ir pan.

Apyvartos. Reikia siekti, kad pirkéjai ne tik ateity | parduotuve, bet ir joje pirkty.
Parduotuvé turi buti jrengta taip, kad pirkéjas kuo ilgiau joje uzsibiity, su kuo daugiau

prekiy susipazinty, kad pirkéjui kilty paskata nusipirkti ji sudominusia prekg.
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Impulsyvus pirkinys yra toks, kai pirkéjas pamates parduotuveje eksponuojama preke, ja
nusiperka pagautas staigaus poveikio, impulso, nors i§ anksto jos pirkti neplanavo. Ypac didelg
reikSme impulsyvis pirkiniai turi maisto prekiy prekyboje, kurioje biitent tokiems pirkiniams turi
buti skirta visa prekiu pateikimo politika. Vartotoju elgsenos specialistai skiria dvi prekiy
pateikimo sukeliamas impulsyviy pirkiniy rtisis: vienu atveju pirkéjo impulsyvus elgesys tam
tikra prasme yra i§ anksto ,,suplanuotas®, kai vartotojas, siekdamas patenkinti savo poreikius,
pats ieSko parduotuvéje stimuly, atkreipdamas démesi i joje vykdomas tokias akcijas, kaip
ypatingi pasitlymai, pakartotinis prekiy pateikimas ir pan. Antruoju atveju parduotuvé savo
skatinan¢iomis prekiy pateikimo priemonémis suzadindama naujus pirkéjo norus ir poreikius,
sukelia ,.tikruosius* impulsyvius pirkinius (Solomon, Bamossy, Askegaard, 1999).

Parduotuviy irengimo strategijas galima suskirstyti { dvi grupes:

e apripinimo prekybos strategijos, kuriomis siekiama pirkéjams sudaryti
patogias prekiy isigijimo salygas;

e ispiidingos prekybos strategijos, kuriomis siekiama, kad apsilankymas
parduotuveje ir prekeés isigijimo procesas palikty pirkéjui malonius
prisiminimus ir sukelty teigiamas emocijas.

Apripinimo strategijos pasizymi prekybos patalpy funkciniu apipavidalinimu,
pabrézianciu parduotuvés orientavimasi i ekonomiSkuma ir pirkéjams palankias kainas. Tai
biidinga parduotuvéms, parduodancioms kasdienines paklausos prekes (supermarketams, pigiy
prekiy parduotuvéms, misriy prekiy parduotuvéms) ir savitarnos centrams (hipermarketams),
specializuotos prekybos centrams ir kt.

Taciau ir Sie prekybos objekty tipai pastaruoju metu vis labiau siekia savo prekybos
salése sukurti jaukia, maloniag atmosfera.

Isptidzio siekiancios strategijos | pirma vieta iSkelia emocing prekiy pirkimo ir pardavimo
pusg, tiksla — prekeés pirkimo procese suteikti pirkéjui kuo daugiau malonumo, dZiaugsmo, gery
prisiminimy. Tai jgyvendinama naudojant (vairias emocinio poveikio priemones (spalvas,
muzika, Sviesos efektus, tam tikra vidaus reklama, iSraiSkinga prekiy pateikima ir kt.).
sukurianc¢ias i{domia, pirkima skatinancia parduotuvés aplinka.

Remiantis I. Berekoven (1990) teorija, prekybos ploto jrengimo sprendimai apima:
e prekybos ploto iSplanavima, patalpy paskirstyma jvairioms funkcinéms zonoms ir
Siy zony 18déstyma;
e prekybos salés ploto paskirstyma — prekiy grupiy bei prekiy iSdéstyma prekybos
sal¢je ir prekybos salés ploto nustatyma atskiroms prekiy grupéms bei prekéms;

e interjero dizaing — prekybos ploto apipavidalinimas.
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Prekybos ploto iSplanavimo uzZdavinys — taip paskirstyti ir iSdéstyti funkcines zonas,
kad bty sudarytos salygos optimizuoti pirkéjuy srauto prekybos sal¢je judéjima ir efektyviai
panaudoti prekybos salés plota. Sprendziant Siuos uzdavinius reikia atsizvelgti 1 tai, kad
prekybos salé turi atlikti tokias funkcijas:

e techning (prekiy priémimas, ju laikymas ir priezitra, prekiy judéjimas);

o reklaming (atkreipti démesi, juos vilioti, pateikti, pristatyti prekes);

e architekttiring (reprezentuoti patalpy erdvuma ir ,,atmosfera™);

e ckonoming (sudaryti salygas prekiy apyvartai, rentabilumui didinti, prekiu atsargy
apyvartumui spartinti);

e socialing (sudaryti patogias pirkimo ir pardavimo salygas, pirk¢jams sukurti gera
nuotaika, personalui — pasitenkinima darbu).

Prekybos ploto funkciniy zony iSdéstymas. ISdéstant prekybos saléje funkcines zonas
siekiama patraukliai pateikti prekiy asortimenta, sudaryti galimybg racionaliai papildyti prekiy
atsargas bei vykdyti kitus logistikos procesus, optimizuoti pirkéjuy srauto judéjima ir t.t. Reikia
siekti, kad kuo daugiau pirkéju apsilankyty ivairiose prekybos salés vietose, nes tai padidina ju
kontakty su visomis ar daugeliu prekiy grupiy galimybe. Ypa¢ tai svarbu savitarnos
parduotuvese. Kaip iSdéstyti parduotuvése atskiras funkcines zonas, standartiniy rekomendacijy
néra, nes tai labai priklauso nuo parduotuvés tipo bei parduodamy prekiy asortimento. Be to,
itakos turi ir prekybos objekto strateginé orientacija (apripinamoji ar ispiidingoji prekyba).

IS esmés skiriamas priverstinis ir laisvas (individualus) pirkéjy judéjimo prekybos saléje
formavimas. Kai siekiama valdyti pirkéju judéjima, taikomas priverstinio judéjimo principas,
kuris neleidzia jiems pasirinkti alternatyviy keliy. O individualaus judé¢jimo principas suteikia
pirkéjui galimybg paciam rinktis kelio prekybos saléje kryptis, kartu ir kelio ilgi. Tiek vienas,
tiek antras principas jgyvendinamas tam tikru btidu iSdéstant prekéms pateikti skirta prekybos
ranga.

Prekybos ploto paskirstymas ir prekiy pateikimas. Kokybinis ploto paskirstymas
apima du aspektus: 1) viety, skiriamy prekybos saléje atskiroms prekiy grupéms, nustatyma ir 2)
viety, skiriamy prekybingje jrangoje atskiriems prekiy pavadinimams pateikti, nustatyma.

Skirtingas prekybos salés viety vertingumas susijgs su pirkéjy elgsenos prekybos sal¢je
ypatybémis. Pirkéjy srauto tyrimai rodo, kad pirkéjo elgsenai prekybos saléje biidingi tam tikri
désningumai:

e pirkéjai paprastai juda prie§ laikrodZio rodyklg;

e pirkéjai vengia prekybos salés vidurio ir laikosi jos pakraSciy;
e pirkéjai aplenkia kampus;

e pirkeéjai ziliri daugiausiai | deSing ir prekes ima deSine ranka;
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e pirkéjy judéjimo ritmas (sparta) kinta: i§ pradZiy jis eina sparciau, paskui jo tempas
sulétéja ir pabaigoje vel paspartéja;

e pirkéjai maziau lankosi virSutiniuose aukstuose (daugiaaukstése parduotuvése).

1.4. Pardavimo efektyvumg jtakojanciy fizinés aplinkos veiksniy apzvalga

Anot V. Kindurio (1998), akivaizdu, kad yra daug veiksniy, turin¢iy itakos paslaugu
imonés kuriamai fizinei aplinkai. Visi marketingo komplekso elementai — kaina, pacios
paslaugos, reklama ir rémimo kompanijos, rySiai su visuomene kaip ir fizin¢ aplinka turés itakos
vartotojy ir klienty suvokimui. Pavyzdziui, mazmeninés parduotuvés fizing aplinka sudaro daug
matmeny, kuriy kiekvienas drauge su kitais veikia skirtingy vartotoju grupes. Svarbiausi
parduotuvés fizinés aplinkos matmenys yra jos architektiira ir eksterjeras, interjeras, parduotuvés
personalas, prekybos linijos, zenklai ir logotipai, reklama ir réminas, vieta, popirkiminis
bendravimas.

Svarbiausius veiksnius, lemian¢ios mazmeninés parduotuvés pasirinkima, galima
sugrupuoti (klasifikuoti) Sitaip:

e fiziniai veiksniai,

e atmosfera,

e vieta,

e asortimentas ir jo kokybé,

e kainos.

Fiziniai veiksniai. Keletas paslaugy imonés architektiiros ir dizaino aspekty turi jtakos

pardavimo efektyvumui (Zr. 3 lentelg).
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Lentelé 3

Fiziniai veiksniai, turintys jtakos pardavimo efektyvumui

Veiksniai Mazmeninés prekybos veiklos elementai
ISoriniai: e statybinés medziagos
e fiziniy pastaty dydis e i¢jimai
e pastaty forma e iskabos ir logotipai
e pastaty fasadas e veziméliai, parkavimas, sunkvezimiai

e apsvietimas lauke

Vidiniai: e apSvietimas
e iSsidéstymas e iskabos ir logotipai
e spalvos e pra¢jimy plotis
e jranga e oro kondicionieriai
e pagrindinés ir pagalbinés medziagos e Sildymas ir ventiliacija
(pvz.,)

Saltinis: KINDURYS, V. (1998) Paslaugy marketingas. Teorija ir praktika.

Yra jrodyta, kad imonés eksterjeras daro itaka jos pardavimo efektyvumui. Vartotojams
yra svarbu pastaty struktiira, iskaitant ju dydi, formas, statyboms naudotas medziagas, vieta,
konkurencinj ju patraukluma, palyginti su Salia esamais pastatais. Giminingi veiksniai — lengvas
pri¢jimas ir privaziavimas, prekiné i§vaizda, dury ir langy dizainas, Zenklai ir apranga — taip pat
svarbiis. Eksterjeras gali sukelti solidumo, pastovumo, konservatyvumo, progresyvumo ir panasy
1spudi.

Paslaugos tiekimo jtaka individo elgsenai pagrista individo elgsenos teorijos pagrindais ir
remiasi grandine stimulai (aplinkos dimensijos) — organizmas (vartotojai, darbuotojai) —
reakcija (nukreipiamasis elgesys aplinkoje). Tad paslaugos teikimo erdvé turi jtakos vartotojams

ir darbuotojams, o ju elgesys priklauso nuo vidinés reakcijos 1 aplinka.

1.4.1. Paslaugos teikimo aplinkos jtaka vartotojy elgesiui ir vidinés asmens reakcijos

Psichologai teigia, jog vartotoju elgesys reaguojant { aplinka gali biiti aktyvus arba
pasyvus. Aktyvus elgesys apima visas teigiamas elgsenas: noras dirbti, priimti, pasilikti,
dalyvauti. Pasyvi elgsena atspindi nenora vienaip ar kitaip veikti toje aplinkoje.

Paslaugos teikimo aplinka gali pritraukti arba, atvirkS$ciai, atstumti vartotoja naudotis
paslaugomis. Kiekvienas individas ateina | organizacija siekdamas tam tikry tiksly ar naudos, o

aplinka gali palengvinti arba kaip tik apsunkinti tuos siekius. PavyzdZiui, { renginj atvykusiy
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sveCiy aktyvuma salygoja papildomy irenginiy ir paslaugy kompleksas: saugoma ribing,
automobiliy stove¢jimo aikstelé, graziai irengtos patalpos, patogios kédés, stalai. Darbuotoju
produktyvumui darbo aplinka taip pat turi jtakos. Tinkama temperatiira, oras, pakankama erdve
pagerina darbo kokybe, didina pasitenkinima darbu.

Kiekvienas organizacijos vadovas stengiasi, kad suprojektuota aplinka salygotu aktyvu
paslaugos teikimo dalyviy elgesi, taciau sunku rasti kompromisinius sprendimus tarp vartotojy ir
paslaugos teikéju poreikiy. Taip pat reikia paminéti, jog fizin¢ aplinka gali skatinti darbuotoju
veikla ir elgesi, bet tuo paciu metu gali neturéti jtakos vartotojams.

Fiziné aplinka gali teikti tam tikra informacija ar formuoti jvaizdj apie paslaugos kokybe
dar prie§ ja pasinaudojant, nors yra autoriy, teigianciy, jog tai ne taip svarbu modeliuojant
vartotoju pozitri (Timmermans, 1984). H. Han ir K. Ryu (2009) teigia, kad tinkamai irengus
biura, i8désCius lentynas mazmeniniy prekiy parduotuvése, parinkus Svelny interjera restoranui,
galima i§vystyti vartotojo lojaluma patenkinant jo poreikius.

Darbuotojy ir vartotojy reagavimas i juos supancia aplinka gali biiti trejopas: kognityvus,
emocionalus ir psichologinis. Reakcija — tai individy elgesys tam tikroje aplinkoje. Paslaugos
tiekimo aplinka netiesiogiai privercia zmones elgtis tam tikrais budais.

Vartotojy ir paslaugos teikéjy elgesi stimuliuoja: aplinka (temperattra, triukSmas, kvapai,
oro kokybé), viltys (likesCiai) ir jausmai, reakcijos. Asmenu reakcija, susijusi su viltimis ir
lukesciais, gali buti trijy raiSiy: kognityvi, emocing ir fiziologiné (Bitner, 1992, Nguyen, Leblanc,
2002).

Kognityvi reakcija — tai kliento Zinios ir nuomoné, susikurta saveikoje su kitu asmeniu,
vieta, daiktu. Si reakcija daro jtaka asmens nuomonei apie paslaugy versla, darbuotojus ir apie
tai, kokios galima tikétis paslaugu techninés bei funkcinés kokybés. Jei kavin¢ néra tinkamai
nes geri darbuotojai nenoréty dirbti tokioje aplinkoje.

Emociné reakcija remiasi asmens jausmais, atsirandanciais uZmezgant ir palaikant
kontaktus su Zmonémis, bitinant tam tikroje vietoje, turint salyti su ijvairiais daiktais.
M.Rosenbaum (2009) teigia, kad vartotojo emocing biisena (pasitenkinima, pakyléjima) veikia
keturios paslaugy fizinés aplinkos stimuly grupés:

Socialiniai — darbuotojai, vartotojai, kity iSreikStos emocijos, socialinis tankumas,
verbaliniai-neverbaliniai zZenklai, vietos identifikavimas;

Simboliniai — etniniai Zenklai, simboliai, objektai;

Fiziniai — atmosfera, erdvé/funkcinis iSdéstymas, Zenklai ir simboliai;

stiprinantieji stimulai — suderinamumas, sasajos, patrauklumas.

Fiziologiné reakcija zymi asmens fiziologinés biisenos pasikeitimus (litidesys,
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dziaugsmas, pasitenkinimas), salygojamus kontakty su Zmonémis, vieta ar daiktu. Si reakcija gali
sukelti komforto ar diskomforto pojuti, kognityvia, emocing reakcija arba jas abi (Nguyen,
Leblanc, 2002).

1.4.2. Mehrabian — Russell teorija

Nagrinéjant aplinkos poveiki dalyviy elgsenai, biitina paminéti psichologijoje taikoma
Mehrabian — Russel teorija: veikiant fizinei aplinkai bei esant tam tikrai situacijai, vyrauja trys
pagrindinés emocingés blisenos:

e pasitenkinimas arba nepasitenkinimas,
e suzadinimas arba slopinimas,
e vyravimas arba nuolankumas.

Ivairiy autoriy nustatyta, jog vyravimo biisena pasitaiko reciausiai, todél jos atsisakyta.
Nors fizinés aplinkos elementai vertinami gan abstrakciai, taciau $i aplinka turi itakos Zmogaus
jausmams ir emocijoms.

Aplinkos sukelty emociju amplitudé plati. Kadangi teikiant paslaugas galima visy
aStuoniy raiska, todé¢l paslaugas teikiancios organizacijos siekia sukurti kuo malonesng aplinka ir
vartotojams, ir darbuotojams. Vartotoju emocinés biisenos supratimas, tinkamos atmosferos
suktrimas suteikia galimybg paslaugas teikian¢ioms organizacijoms bitent fizine aplinka jrodyti
teikiamy paslaugy kokybe (Han, Ryu, 2009). P. Kotler (1973) pabrézia, kad kartais fizinés
aplinkos elementai gali biiti daug svarbesni nei pateikiamas produktas.

Dauguma pelno siekian¢iy organizacijy teikia paslaugas, mazinancias emocing jtampa,
kurianCias atpalaiduojancia atmosfera. Siekiant iSsklaidyti migdoma atmosfera, naudojamos
Ivairios vartotojo emocing itampa mazinancios ir skatinanc¢ios priemonés. Yra begalés
pavyzdZiy, kurie susij¢ su vartotojo emocijomis ir fizine aplinka, taciau svarbiausia, kad toje

aplinkoje jaukiai, maloniai jaustysi tiek vartotojas, tiek darbuotojas (Michon, Yu, Smith, 2008).
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Saltinis: RUSSELL, J., MEHRABIAN, A. (1977) Evidence for a Three-factor Theory of Emotions.

3 pav. Emociniy biiseny modelis

A. Mehrabian ir J. Russell (1977) sukurtas Emociniy biiseny modelis parodo vartotojo
arba/ir darbuotojo, teikiancio paslaugas, keturias teigiamas ir keturias neigiamas biisenas. Taigi
kaip buvo minéta anksciau paslaugy imonés (pavyzdziui, restorano ar viesbucio) interjere
vyraujancios spalvos gali suteikti klientui atsipalaidavima arba, atvirksciai, priversti ji isitempti,
registratiiros vieta vieSbutyje gali kelti nepasitenkinima, jei yra {rengta sunkiai randamoje vietoje
ir t.t.

Daug studijy, susijusiu su psichologija, sekmingai identifikavo veiksnius, kurie galimai
lemia elgesi ir sukelia specifines biisenas ar emocijas. V. Aubert—Gamet (1997) teigia, jog dar
1982 metais R. Donovan ir J. Rossiter pasitlé id¢ja, kad mazmeningje parduotuvéje pirkéjo
elgesys pirmiausia yra emocinis atsakas | jvairius faktorius, i§ kuriy susideda bendra parduotuvés
aplinka. Sie autoriai, pasinaudodami Stimulas — Organizmas — Reakcija (Atsakas) modeliu,
adaptavo priemones, kurias iSvyst¢ A. Mehrabian ir J. Russell (1974), kad sumodeliuoty santyki
tarp aplinkos faktoriy ir vartotojo reakcijos, t.y. pirkimo arba nepirkimo. Aplinkos stimulai
paveikia emocing malonumo atsiradimo biisena, kuri savo ruoztu veikia priartéjimo/vengimo
elgesi. Minéti stimuly veiksniai yra aplinkos ypatybés (svalva, apSvietimas, muzika, iSdéstymas
ir t.t.). Emocinés biisenos sukeliamos butent fizinés aplinkos malonumo arba susidoméjimo
pozilriu. Priartéjimo elgesys itraukia norg ar troskima iStyrinéti parduotuve (ir perspektyvoje ka
nors nusipirkti). PrieSingai, vengimas sukelia neigiamas emocijas, susijusias su parduotuve ar
paslaugu teikimo vieta, ir yra iSreikstas nenoru pirkti (Aubert—Gamet, 1997).
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2. FIZINES APLINKOS JTAKOS PARDAVIMO EFEKTYVUMUI
TYRIMO METODOLOGIJA

Sioje darbo dalyje aptariama, kokios studijos yra atliktos fizinés aplinkos naudojimo
marketingo veikloje tyrimy srityje tiek Lietuvoje, tiek pasaulyje ir aprasoma atlieckamy tyrimy

metodologija.

Tyrimo problema. Néra abejonés, jog fizin¢ aplinka gali paveikti ir nulemti Zmogaus
emocijas, busenas. Taciau kaip tai gali paveikti pardavimo efektyvuma néra atlikta iSsamiy
tyrimy. UZsienio Saltiniai akcentuoja, jog vienas pagrindiniy fizinés aplinkos naudojimo
marketinge rezultaty yra pardavimy didinimas, arba kitaip pajamu didinimas.

Tyrimo tikslas — iSsiaiSkinti, kaip fizinés aplinkos pakeitimas paveikia i§ pardavimo
automato gaunamas pajamas.

Tyrimo objektas — pajamy procentinis pokytis, jtakotas fizinés aplinkos pakeitimo.

Tyrimo uzdaviniai:

1. ISsiaiSkinti fizinés aplinkos ir jos daromo poveikio organizacijos produktyvumui
zinomuma.

2. Istirti, kaip papildomas estetinis apipavidalinimas itakoja pardavimo automato gaunamas
pajamas.

3. Patikrinti, kaip vienkartiniy popieriniy puodeliy naudojimas gali padidinti pardavimus.

4. Nustatyti kvapo naudojimo itaka pardavimo automato gaunamy pajamy padidéjimui.

2.1. Idealios fizinés aplinkos pardavimo efektyvumo uZtikrinimo modelio sukiirimas

Idealios fizinés aplinkos ir jos klimato kiirimas yra sunki uZduotis. Ja igyvendinant
paslaugy imonése susiduriama su dviem pagrindinémis problemomis.

Pirma, turimos Zinios apie aplinkos ir konkreciy jos elementy itaka yra neiSsamios. Kiek
svarbiis yra erdve, spalva, siluetas ir medziagy sudeétis? O koks kilimy, uzuolaidy, apSvietimo,
Sildymo, keédziu tarpusavio poveikis bei ju poveikis bendrai aplinkai? Siy dalyky vertinimas
nei§vengiamai yra absoliu¢iai individualus ir subjektyvus. Si darbo sritis yra dar visiskai
netyrinéta. Taciau yra darbo sritis, kuria paslaugy marketingo specialistai jau pradéjo dométis.
Fizinés aplinkos veiksniy itaka reikia tyrinéti, nors ja ir sunku kiekybiskai iSreiksti. Naujuy
pozilriy atsiradimas padeda geriau suprasti, kad fiziné aplinka yra viena i§ pagrindiniy paslaugy
marketingo tyrimo sriiy.

Antra problema kyla dél to, kad individai yra skirtingi, veikia skirtingoje aplinkoje ir
nevienodai i ja reaguoja. Yra sunku sukurti pakankamai neutralia paslaugy imoniy aplinka, kuri
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bty skirta daugeliui Zzmoniu (vieSbuciai, autobusy ar gelezinkelio stotys, oro uostai) taip, kad
tikty kiekvienam. Taciau Zmoniy grupés gali reaguoti { aplinka panasiai. Jeigu imanoma nustatyti
{vairiausiy Zmoniy grupiy reakcijos skirtumus, vadinasi, galima sukurti priimtinesn¢ aplinka
tiksliniams vartotojams ir naudoti reakcija 1 aplinka kaip psichografini segmentavimo kintamaji
veiksni. Yra keletas matmeny, kurie, manoma, turi itakos reakcijai i aplinka: amzius, lytis,
socialiné grupé, kiirybiSkumas ir iSprusimas.

Toliau pateikiamas autoriaus sukurtas idealios fizinés aplinkos pardavimo efektyvumui

uztikrinti modelis (zr. 4 pav.).

Fiziné aplinka
Elementa.t Funkeijos: Tipai:
o ckaterjeras, . Sﬂ]ll-t:l.ﬂ.‘ll:l e démesio prite . s Davitatos,
* interjeras; akivaizdumo, prismons » Pagristos asmern)

& jrengimai; *  eaminio s informacijos satitykiais,
o atmosfera AT ChATO perd o priemons « HNutolusioe o

&+  komunikacijos e reiklamos naudos vartatof
Prigmones. krimo priemong
Wattotojo sprenditmo pirkti
rezultatas
- HE
TAIP

\

FPardavimo efekfyrmimas

- 7 ~

Latidoytoju srastas: Parchaoty produlty Laikas: Fajamos:
» Lahal ma%as; kelkis: o | diena o Didelés;
e DNiaZas, *  Vienetais, o | savaité, o Vidutines,
o Vidutinis; & Pinigaiz [t » ] ménuno o DNafos.
o AukStas o 1 metai
o Labai aul@tas,

Saltinis: sudaryta autoriaus.

4 pav. Idealios fizinés aplinkos pardavimo efektyvumui uZtikrinti modelis

Idealios fizinés aplinkos pardavimo efektyvumui uztikrinti modelis parodo, kad fizing
aplinka sudaro 4 pagrindinés dalys: elementai, riiSys, funkcijos ir tipai. Elementus sudaro
eksterjeras, interjeras, {rengimai, atmosfera, komunikacijos priemonés. RiiSys biina dvieju tipy:
Salutinio akivaizdumo ir esminio akivaizdumo. Fizinei aplinkai apibiidinti didelg reikSmg turi
funkcijos, kurios gali biiti kaip démesio pritraukimo priemong, informacijos perdavimo priemoné
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ir reikiamos naudos kiirimo priemon¢. Paskutiné Sio modelio dalis, kuri daro itaka vartotojo
apsisprendimui pirkti, yra tipai. Fizinés aplinkos tipai yra tokie — savitarna, pagrista asmeny
santykiais, nutolus nuo vartotojy. Sios keturios fizinés aplinkos dalys daugiausia ir lemia
vartotojo apsisprendima pirkti. Taigi, jei vartotojas vis délto apsisprendé pirkti veikiamas fizinés
aplinkos, tada galime jvertinti pardavimo efektyvuma.

Pardavimo efektyvumas yra matuojamas tokiais pagrindiniais parametrais — tai lankytoju
srautas, parduoty produkty kiekis, laikas ir gautos pajamos. Lankytoju srautas gali biiti labai
mazas, mazas, vidutiniSkas, aukstas ir labai aukstas. Parduoty produkty kiekis biiti skai¢iuojamas
vienetais ir pinigais. Laikas yra vienas svarbiausiy faktoriy efektyvunui apibiidinti. Pardavimo
efektyvumas yra apibréziamas kaip kuo didesnis parduoty vienety skaicius per kuo trumpesni
laiko tarpa ir gautos pajamos turi buti kiek imanoma didesnés. Pajamos gali buti didelés,

vidutinés ir mazos.

2.2. Fizinés aplinkos naudojimo marketinge tyrimy apZvalga

Yra sukaupta pakankama ivairiy autoriy atlikty tyrimy duomenuy bazé apie fizinés
aplinkos naudojima marketinge. Tyrimy rezultatai parodo, jog fizin¢ aplinka gali: veikti teigiama
prekés Zenklo/produkto ivertinima; didinti prekés Zenklo/produkto atpazinimo galimybes;
padidinti vartotojy ketinimus dar karta apsilankyti; paskatinti mokéti daugiau; didinti pardavimus
ir t.t.

H.Oppewal ir H.Timmermans (1999) savo straipsnyje aprasé Roterdamo (Nyderlandy)
prekybos centruose atlikta tyrima, kuriuo buvo bandoma istirti jvairiy dizaino ir vadybininky
darbo savybes, kurios padeda vartotojams ivertinti vieSosios erdvés iSvaizda (atmosfera)
prekybos centry viduje. Autoriai itrauké tokias savybes kaip pésCiyju zona, aptarnavimo lygis,
vitriny i8déstymas, gatveés iSplanavimas ir gatvés ,,gyvumas®. IS atsakymuy i eksperimentiskai
kontroliuojamus hipotetiniy prekybos centry apibuidinimus buvo sudarytas modelis. Bendra
analiz¢ arba pirmenybe gristas modelis buvo lyginamas su panaSiu regresijos modeliu, sudarytu
1§ suvokimy apie realiai egzistuojancius prekybos centrus. Abu Sie modeliai buvo patikrinti dél
1Sorinio validumo, pasitelkiant bandomaja tiriamyju grupe, ir buvo nustatyta, jog jie yra abu
validiis, taciau naudojant hipotetiniy alternatyvy biida, galima detaliau pazvelgti i ivairiy
prekybos centry savybiy poveiki vartotojy suvokimui.

Taigi H.Oppewal ir H.Timmermans (1999) bandé pademostruoti jungtinio metodo nauda
tiriant aplinkos suvokima, o konkreciau vieSosios erdvés prekybos centruose suvokima. Autoriai
parengé regresijos modeli, norédami nuspéti, kaip malonumo reitingavimas realiai
egzistuojanciuose prekybos centruose pasikeifia su deSimt savybiy, kurias tyréjai numaté kaip

turin€ias {takos malonumo suvokimui. Tyrimas parodé, kad aptarnavimo lygis, vitriny
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patrauklumas, gatvés ,,gyvumas“ ir zalumos dydis turi reikSminga poveiki malonumo
tvertinimui. Kitos SeSios savybés poveikio neturéjo. Tai gali buti didelio saveikavimo tarp
pateikty savybiy pasekmé.

Be minéto tyrimo buvo atliktas eksperimentas, apimantis tas pacias deSimt vieSosios
erdvés savybes ir ju suvokima. Rezultatai parodé, jog vieSosios erdvés malonumo pojitis
priklauso nuo aptarnavimo lygio, koridoriy, pastaty ir vitriny patrauklumo. Taip pat buvo rasta,
kad nors ir maziau, bet malonumo pojuti lemia pésciyjy zonos dydis ir centro vidinés erdvés
dydis. Siame tyrime poveiki turéjo netgi kaviniy prieinamumas ir apkrova. MaZiau reik§mingos
savybés buvo gatvés apstatymas ir papuoSimas, pésciyju marsruty iSdéstymo kompaktiSkumas,
zvalgymosi galimybés, tuscios vietos tarp parduotuviy vitriny (Oppewal, Timmermans, 1999).

H.Han ir K.Ryu (2009) tyré rySius tarp trijy fizinés aplinkos komponenty (interjero,
eksterjero ir atmosferos), kainos suvokimo, vartotojy pasitenkinimo ir klienty lojalumo restorany
industrijoje. Apklausoje dalyvavo 279 restoranai, norint patikrinti pasitlyto modelio tinkamuma
ir hipotezes naudojant struktiirinio lyginimo modeliavima. Minéti trys fizinés aplinkos veiksniai
stipriai itakojo vartotojy kainos suvokima ir Sis kainos suvokimas savo ruoztu didino kliento
pasitenkinimo lygi bei tiesiogiai/netiesiogiai daré itaka vartotojo lojalumui. Interjeras buvo
labiausiai reik§mingas veiksnys i§ visy triju fizinés aplinkos komponenty, lemiantis kainos
suvokima, nes iSskiria viena restorana i$ kity. Pasirodé, kad eksterjeras ir atmosfera neturé¢jo

tiesioginio poveikio pasitenkinimui (zr. 5 pav.).

Interjeras > Kainos
suvokimas
Vartotojy
Eksterjeras lojalumas
S~ A4
T Vartotojuy
Atmosfera Ke----""""" pasitenkinimas

Saltinis: HAN, H., RYU, K. (2009) The Roles og the Physical Environment, Price Perception, and Customer

Safisfaction in determining Customer Loyalty in the Restaurant Industry, p. 501.

5 pav. Fizinés aplinkos, kainos suvokimo, vartotojy pasitenkinimo ir vartotojy lojalumo

rySiy modelis

Be to, tiek kainos suvokimas, tiek vartotojo pasitenkinimas turéjo didel¢ reikSme
dalinai/visiskai tarpininkaujant tarp kity elementy autoriy pasitilytame modelyje. Atliktas tyrimas
pateikia potencialius kelius restorany vadovams padidinti klienty lojaluma, pagerinant savo
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supratima apie fizinés aplinkos, kainos suvokimo ir vartotoju pasitenkinimo reikSme. Rysys tarp
minéty kintamyjy parodo, kaip vartotojai iSvysto savo ketinimus apsilankyti dar karta tame
paciame restorane, ji rekomenduoti draugams ir pazistamiems ir i$leisti daugiau pinigy nei jie
planavo (Han, Ryu, 2009).

L. Harris ir Ch. Ezeh (2008) tyrimas taip pat apima svetingumo industrija, o tiksliau
restorany sritj. Autoriai bandé modifikuoti teorija paremta struktiira, kad sukurty fizinés aplinkos
itakos restorany pardavimams modeli. Struktiira paremta moksline literatiira, kad pateikty
veikiant] ir patikrinta daug aspektu apimantj fizinés aplinkos kintamyjy modeli. Be
metodologinio indélio, padaryto testuojant jvairius fizinés aplinkos elementus, pridedami
pagrindiniai fiziniai ir { darbuotoja orientuoti aspektai.

Sis tyrimas i$ryskina, kad be fizinés aplinkos aspekty, daug veiksniy, susijusiy su
personalu, taip pat veikia vélesnius vartotoju lojalumo ketinimus ir yra pagrindiniai placiau
suvokiamos fizinés aplinkos komponentai. I§ tikryjy panaSiy kintamyjy ijtraukimas veda prie
beveik 59 procenty variacijos paaiskinimo. Kitaip nei ankstesni fizinés aplinkos tyrimai, $i
studija visiSkai jtraukia asmeny ir aplinkos veiksniy, kurie, pasirodo, yra pagrindiniai darantys
itaka vartotojy lojalumo paskatoms, daroma poveiki. Siy tarpiniy kintamyju integracija buvo
pagrindinis tyrimo sékmés komponentas, kadangi integravimui reikéjo panaudoti sudétinés
regresijos analizés metoda, kuris atskleidé daug idomiu asociaciju. Pavyzdziui, pradiniy
duomenuy studijavimas pasitelkiant sudétinés regresijos analizés metoda parodé, kad muzija,
kvapas, kompetencija ir kreditingumas nebuvo susij¢ su lojalumo ketinimais. Taciau §is metodas
atskleidé ne tik linijinj ry$j tarp kvapo ir lojalumo, bet ir nelinijinius rySius tarp individualiy
muzikos elementy, kompetencijos ir kreditingumo lojalumui.

Rezultatai parodé sudétinga asociacijy tinkla tarp koncepciju; asociacijy, kurios biity
i8likusios pasléptos, turi neiSmatuota poveiki. Be to, tarpiniy veiksniy integracija igalino
pademostruoti kombinuotg fizinés aplinkos modelj. Visi kintamieji koncepciniame modelyje yra
palengvinantys fizin¢je aplinkoje esancius rySius. Paslaugy vadybininkai turéty atkrepti i tai
démes; kurdami fizing paslaugy teikimo aplinka ir jgyvendindami bendra marketingo funkcija
(Harris, Ezeh, 2008).

R. Michon, H. Yu ir D.Smith (2008) tyre, kaip prekybos centry aplinka daro jtaka
apsipirkimo patir¢iai ir motery, perkanciy stilingus drabuzius, elgesiui. Anksc¢iau atliktose
panasiose studijose motery pirkéju elgesys buvo analizuojamas pagal ivairias dimensijas,
jtraukiant apsipirkimo orientacija, ieskoma nauda, pirkinio verte ir gyvenimo biida. Siame tyrime
rinkos segmentavimui pasitelkiamas elgsenos metodas (pozitiris). Sis metodas leidzia tiksliau
uzfiksuoti tikraji motery pirkéjy elgesi ir emocijas prekybos centre. Moterys drabuziy pirkéjos

buvo suskirstytos i tris grupes pagal parduotuviy, kurias jos dazniausia lanké ar jose pirko, tipus.
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Regioniniai prekybos centrai vis labiau orientuojasi | drabuziy parduotuves, konkrec¢iau
stilingy moteriSky drabuziy. Pastovus rySys tarp visu paslépty konstrukty, iSskyrus viena,
akcentuoja, kad aplinkos zenklai yra suprantami ir pajauciami taip pat, neatsizvelgiant i polinki
madai. Prekybos centro atmosfera turi reikSminga ir pastebima poveiki motery pirkéju elgesiui.
Istirti prekybos centrai nedetalizuoja jokio specifinio mados segmento. Prekybos centro aplinkos
ir produkto suvokimas, tikétina, iSskiria tik nuosaikiy drabuziy pirkéju pirkimo tikslus.
Parduotuvés  pasirinkimas ir prekiy pasiila gali nepatenkinti pirkéjyu poreikiy
konservatyviuose/tradiciniuose ir Siuolaikinés mados segmentuose. Prekybos centro ir
mazmeninés prekybos atmosfera gali biiti suprantama kaip papildomo produkto koncepcijos
iSplétimas. Produkto savybés, ipakavimas, iSstatymas, mazmeninés prekybos atmosfera ir
prekybos centro aplinka yra jterpta vienas i kita kaip rusy nacionalinés 1¢élés — matrioskos, ir
skatina pirkima. Prekybos centras tampa produkto meta-ipakavimo dalimi. Ipakavimas ir
iSstatymas suteikia produktui verte, sustiprindami vartotojo kokybés ir diferenciavimo suvokima,
padidindami pirkimo tikimybg ir paveikdami pardavimy apimtis bei pelninguma ar rentabiluma
(Michon, Yu, Smith, 2008).

Autoriy A. Reimer ir R. Kuehn (2005) tyrimo tikslas buvo iSnagrinéti fizinés aplinkos
poveiki suvokiamai paslaugy kokybei. Empirinio tyrimo rezultatai aiskiai parod¢ didesni fizinés
aplinkos reikSminguma nei daugelyje ankstesniy studiju. Rezultatai rodo, kad fizinés aplinkos
elementai yra ne tik laukiamos paslaugu kokybés indikatorius, bet taip pat daro itaka
neapCiuopiamy dimensijy ivertinimui. Kartu fiziné aplinka daro ne tik tiesiogini, bet ir
netiesiogini poveiki suvokiamai paslaugy kokybei, kuri veda prie didesnio bendro aplinkos
poveikio. Be to, kiti tyrimai daugiausia koncentravosi ties paslaugy, kurios turi praktin¢ reikSme,
tipais, o paslaugos, turin¢ios hedonisting reikSmeg, nebuvo itraukiamos.

Tyrimo rezultatai atskleidZia, kad fizin¢ aplinka svarbesné nustatant vartotojy laukiamos
paslaugos kokybeés, turin¢ios hedonistinius motyvus, ivertinimus. Taigi paslaugy teikéjai turéty
atkreipti démesi { fizing aplinka. Remiantis aplinkos psichology atradimais, fiziné aplinka apima
ne tik apciuopiamus elementus, bet ir kitus mus supancius komponentus, ypac kvapus ir foning
muzika. Taciau kaip ir su kitais marketingo instrumentais, taip ir su fizine aplinka, konkreciy
rekomendacijy néra. Kiekvienas paslaugos teikéjas turi sukurti unikalig fizing aplinka, kuri
reprezentuoty ir vizualizuoty neap¢iuopiama kokybg ir kompetencija (Reimer, Kuehn, 2005).

K. Wakefield ir J. Blodgett (1996) tyrimu jrodé, kad fizin¢ aplinka daro palyginti
nuosekly ir stipry poveiki vartotojuy troskimui pramogy ir laisvalaikio centruose praleisti daugiau
laiko ir norui lankytis ten nuolat. Sie rezultatai paremia pagrinding tyrimo prielaida, kad fiziné
aplinka yra svarbus lemiamas faktorius, darantis itaka vartotoju elgesiui, kai paslauga pirmiausia
naudojamasi dél hedonistiniy paskaty, ir klientai toje fizinéje aplinkoje praleidzia vidutiniskai
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labai ilgus laiko tarpus. Tyrimo rezultatai parodé, kad vartotoju pasitenkinimas fizine aplinka
daro pozityvia itaka klienty norui tapti nuolatiniais pramogy ir laisvalaikio centry lankytojais.
Tai parodo fizinés aplinkos svarba vartotoju lojalumo vystymui. Ilgiau iSlaikant klienta centre,
jis i8leidzia daugiau pinigy, perka papildomas paslaugas ar suvenyrus. Suvokiama paslaugos
kokybe¢ nulémé irenginio estetiné iSvaizda, iSdéstymas, Svara, séd¢jimo komfortas (ypa¢ svarbu
kazino) ir elektronin¢ {ranga.

Autoriai S.M. Baker, J. Holland, C. Kaufman-Scarborough (2005) pasirinko pristatyti
siauros vartotojy grupés — neigaliuju — fizinés aplinkos suvokima kritiniy atvejy tyrime. Sis
tyrimo biidas buvo pasirinktas, nes galima pamatyti unikaly subjektyvuma ir testines paslaugy
savybes, t.y. metodologija koncentruojasi ties proceso charakterizavimu bunant fizingje
aplinkoje. Studijoje pirmiausia buvo iSnagrinéta 218 atveju, kad tyréjai nustatyty, ar
apklausiamieji vienodai supranta ar interpretuoja parduotuves fizing aplinka, pritaikyta pirkéjams
su negalia. Buvo nustatyti Sie veiksniai, darantys itaka neigaliyjy vartotoju suvokimui, kad jie
yra laukiami parduotuvéje:

e paslaugas teikiantis personalas;
e parduotuvés aplinka;
o kiti pirkéjai;
e produkty/paslaugy asortimentas.
Buvo suformuotas koncepcinis modelis, parodantis kaip pirkéjai su negalia sulaukia

padrasinimo, jog jie yra laukiami parduotuveje (Zr. 6 pav.)
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Saveika su parduotuveés
fizinés aplinkos veiksniais
e Aptarnaujantis
personalas (zodziai,
veiksmai, pozitiris,

charakteristikos) Suvokimas, kad esi
—»|  laukiama(-s) ar
Sprendimas nuolat o ¢ Parduotuvésaplinka nelaukiama(-s) | —»)
lankytis parduotuvéje 7 (strukttrinés Reakcija
o iki veiksmais
A salygos, Il?l_k.mos v
salygos, iSdestymas, Neigaliojo ar L 5
atmosfera) L » jgaliojo aplinkos
jvertinimas

s Kiti pirkéjal
(zodziai, veiksmai,
kiekis)

e Produkty/paslaugy
asortimentas
(prieinamumas,
kokybe, kaina)

Saltinis: BAKER, S.M., HOLLAND, J., KAUFMAN-SCARBOROUGH, C. (2005) How Consumers with

Disabilities Perceive ,,Welcome® in Retail Servicescapes: a Critical Incident Study, p. 168.

6 pav. Koncepcinis nejgaliy pirkéjy suvokimo, kad yra laukiami parduotuvéje, modelis

Sis modelis parodo, kad nuo ivardinty fizinés aplinkos veiksniuy priklauso neigaliuju
pirkéjy suvokimas, ar jie yra laukiami maZmeninése parduotuvése, bei ju aplinkos jvertinimas.
Sios dvi dedamosios taip pat saveikauja tarpusavyje ir daro jtaka tolesniems $ios vartotojy
grupés veiksmams bei sprendimui tapti nuolatiniais lankytojais.

Tyrimu iSsiaiskinta, kad pirkéjai nusprendZia ar yra laukiami jvertindami fizinés aplinkos
signalus kaip Zenkla. Kaip atitikimo teorija nuspéja, pirkéjai naudoja fizinés aplinkos
charakteristikas lygindami, ar jie atitinka reikalavimus ty lankytojy, kurie yra laukiami toje
parduotuveje. Tyrimo rezultatai parodo, jog negalia néra automatiSkai svarbiausias veiksnys
suvokiant laukiamuma/nelaukiamuma. Vartotojo negalia svarbi tampa tik tada, kai yra saveika
tarp negalios ir vieno i§ pirminiy fizinés aplinkos veiksniy, kurie apsprendzia laukiamuma. Si
saveika atskleidzia tai, kad asmenys su negalia turi buti laikomi tiesiog potencialiais pirkejais ir
bitina atkreipti démesj tik { tokias situacijas, kuomet fizinés aplinkos saveika su nejgaliuoju
reikalauja specialiy pastangy ar priezitiros (Baker, Holland, Kaufman-Scarborough, 2005).

Reikia pastebéti, kad yra didelé variacija tarp to, kaip Zmonés su jvairiais negalios tipais
saveikauja su fizine aplinka. Visi zmonés su negalia néra vienodi ir ne visi asmenys su aiskiai

matomu nejgalumu yra vienodi. Sis pozifiris nuteikia nesegmentuoti vartotojuy i grupes pagal
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nejgalumo lygi. Kai vartotojai su negalia aiskiai nepageidaujami mazmeninéje parduotuvéje
(pavyzdziui, pra¢jimai tarp lentyny yra nepakankamai platis pravaziuoti su vezimeliu), jie
jauciasi atskirti nuo pagrindiniy vartotojy ir neturintys teisés priimti sprendimus, kurie paveikia
ju kasdieni gyvenima.

S.M. Baker, J. Holland, C. Kaufman-Scarborough (2005) teigia, kad bitina sukurti
laukiamumo {spiidi visiems klientams. Aptarnaujantis personalas kuriant fizing aplinka, kuri
formuoja toki isptidi, yra pats svarbiausias veiksnys. SpontaniSkas ir neprasSytas darbuotoju
elgesys (perdétas riipestingumas arba per mazas démesio kreipimas) daznai nepatinka pirkéjams.
Todél personalo vadybininkai turi uztikrinti, jog mokymuy metu darbuotojai jgauna reikalingy

1giidziy, kad galéty suteikti tinkama pagalba pagal neigalaus vartotojo poreikius.
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2.2. Fizinés aplinkos naudojimo pardavimams skatinti tyrimy metodologija

Norint istirti fizinés aplinkos poveiki pardavimo efektyvumui, empiriniai tyrimai bus

atlieckami pagal tokia eiga (zr. 7 pav.).

Tyrimo metodai

1. Kokybiniai tyrimai 2. K1ekyb1n1a1 tyrimai

Eksperty grupés apklausa Eksperty anketiné
apklausa

P

Eksperimentiniai tyrimai

Tyrimo tikslas — i$siaiSkinti, kaip fizinés aplinkos pakeitimas paveikia i§ pardavimo automato

gaunamas pajamas.

Saltinis: sudaryta autoriaus

7 pav. Empirinio tyrimo eiga

Tyrimo metodika ir organizavimas. Siam tyrimui yra naudojami keli metodai: eksperty
anketin¢ apklausa, eksperty grupés apklausa, eksperimentas.

Anketiné apklausa. Fizinés aplinkos naudojimo Lietuvoje apzvalga parodé, jog fizinés
aplinkos naudojimas pamazu jsitvirtina kaip papildoma marketingo priemong, taciau jauc¢iamas
informacijos stygius apie igyvendintus pavyzdZzius, o ypatingas stygius aptinkamas siekiant
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naudoti fizing aplinka kaip pardavimo didinimo priemong.

Eksperty anketinés apklausos tikslas — iSsiaiSkinti, ar imoniy, isikiirusiy Kaune,
direktoriai ar/ir marketingo skyriy (jei firma toki turi) vadovai turi pakankamai informacijos apie
fizinés aplinkos pritaikomuma kasdieninéje organizacijos veikloje.

Norint jgyvendinti iSkelta tiksla, bus iStirta, kaip Kauno jmoniy marketingo srities
atstovai ir/ar direktoriai pritaiko teorines Zinias apie fizinés aplinkos naudojima kaip papildoma
marketingo priemong praktikoje. Tam parengta anketiné apklausa, sudaryta i§ 16 klausimy.
Sudarant anketa remiamasi A. Valackienés (2006) siiilomais anketinés apklausos kiirimo
principais. Anketa bus trumpa, aiski, be dviprasmisky klausimy. Klausimai suformuluoti
teigiama forma. Daugiausia klausimy (14) turi fiksuotus atsakymus (pavyzdziui, ,.taip“, ,,ne®,
»heturiu nuomonés®) bei du yra atviri — respondenty praSoma irasSyti sékmingai naudojanciy
fizinés aplinkos privalumus Lietuvos bei uzsienio firmy pavadinimus. Klausimynas sudarytas i§
pagrindinés dalies (1-13 klausimai) ir bendros statistinés informacijos apie tiriamuosius (lytis,
amzius, iSsilavinimas). Atliekant anketing apklausa respondentams klausimynas jis bus ijteiktas
atspausdintas.

Eksperty anketinés apklausos imties tiiris. Sios tyrimo dalies dalyviai yra Kaune
isikirusiy ivairiy organizaciju auks$ciausio lygio darbuotojai — direktoriai ir/arba marketingo
skyriaus vadovai, atstovaujantys jvairias veiklos sritis. Daroma prielaida, jog Sie imoniy atstovai
turi informacijos apie fizinés aplinkos teikiama nauda ir galbiit tai yra pritaik¢ organizacijos
veikloje. Apklausiamieji bus atrenkami pagal pasirinktinés atrankos — (angl. judgment sampling)
metoda. Remiantis A. Pranuliu (2007), pasirinktiné atranka — tokia, kuri parenkama remiantis
tyréjo asmeniniais vertinimo kriterijais. Taigi respondentai apklausai bus atrenkami, atsizvelgiant
1 veiklos sriti, kad buty jvertintas bent vienas asmuo 1§ tam tikros srities (pavyzdziui, vieSojo
maitinimo, statybos ir nekilnojamojo turto, Zemés ukio ir miSkininkystés, reklamos ir
ziniasklaidos, valstybings institucijos ir kita).

Tyrimo imties tliriui nustatyti naudojama formulé n (Kardelis, 2002).

2 xs

AZ

n:

n — atvejy skaiCius atrankinéje visumoje;

p — koeficientas, pasirenkamas pagal tai, koki patikimuma norime gauti (laikoma, kad
patikimumas 95 proc., t.y. p=0,05, taigi z=1,96);

s — imties vidutinis standartinis nuokrypis;

A— pozymio dalies paklaida (laikoma, kad ji lygi 5 proc.);
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1,96 * 16°
Pagal salyga n = : 32

Apskaiciavus tyrimo imti pagal pateikta formulg, paaiskéjo, kad reikia apklausti
maziausiai 39 respondentus, kad rezultatai biity patikimi.

Eksperty anketinés apklausos organizavimas. Tyrimas atliktas Kauno mieste 2010
mety kovo ménesi. Anketos, parengtos spausdintu formatu, buvo iSplatintos jmoniy direktoriams
ir/ar marketingo skyriy vadovams. Zemesniosios grandies darbuotojai (vadybininkai) ir kity
skyriy (ne marketingo) vadovai ankety pildyti negaléjo, kadangi daroma prielaida, jog jie neturi
pakankamai kompetencijos ir informacijos apie imonés marketingo veikla. 23 organizacijos
pildyti anketa atsisaké, nenurodydamos priezasciy.

IS pateikty 50 ankety buvo grazinta 45 — i§ ju 7 visiskai neuzpildytos, 8 blogai uzpildytos,
kadangi triikksta 50 proc. atsakymu, todél tolesniam analizavimui tinkamos yra 30 ankety
(atsakomumas — 60 proc.).

Eksperty grupés apklausa. Pasak K.Kardelio (2002), eksperty apklausos metodus
galima klasifikuoti pagal tris kriterijuy grupes. Pirmaji grupei priskiriami kriterijai, kuriuos lemia
apklausos organizatoriy ir eksperty tarpusavio saveika, t.y. tiesioginis ir netiesioginis kontaktas.
Antrajai kriterijy grupei priklauso eksperty tarpusavio saveikos ypatumai, o trecioji apibiidinama
pagal apklausos rezultatus, kurie atspindi jvairias vertinimo rusis (nuomong, rekomendacija,
sprendima). Siame tyrime remiamasi tre¢iaja eksperty grupés apklausos rasimi.

Lietuvoje yra dvi imonés, kurios uzsiima kvapy marketingo praktika. Tai UAB ,,Kvapo
kodas“ ir UAB ,,ScentCare Baltic*. Siy dviejy imoniy atstovai pateiké 7 kvapu pavyzdzius, kurie
galéty padidinti pardavimus i§ pardavimo automaty. Norint i$siaiskinti, kurj kvapa biity geriausia
naudoti ant pardavimo automaty, buvo surengtas eksperty grupés tyrimas UAB ,,Pardavimo
automatai* jmonéje. Si jmoné buvo pasirinkta todél; kad yra viena i3 lyderiy $ioje verslo sferoje.
Imonés darbuotojai yra pakankamai patyre Sioje srityje, t.y. jiems nuolant reikia testuoti kavos
skoni ir tikrinti kokybg.

Sioje imonéje anks&iau buvo atliekamas tyrimas su kvapais, taéau tada tyrimas nepavyko,
t.y. nedavé teigiamy rezultaty dél blogai pasirinkto kvapo. Todél $i karta buvo daug atsakingiau
zitrima { pati kvapo pasirinkima. Pasirinktas kvapas turi biiti patrauklus ir natiiralus.

Pirmiausia buvo ant stalo padéti 7 kvapai ipakuoti maiSeliuose (Zr. 4 prieda). Eksperty
grupés nariai prieidavo prie stalo ir uostydavo 2 kvapus, paskui padarydavo 2 min. pertrauka ir
vel tesdavo testavima. Kai ekspertas biidavo pauostes visus kvapus jis pasirinkdavo tik viena

kvapa, kuris jam atrodydavo pats natiiraliausias, priimtiniausias.
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Tyrimo hipotezés. Ankstesniame skyriuje (2.1 skyrius) buvo pateikta mokslininky
atlikty tyrimy apie fizinés aplinkos naudojima pardavimy didinimui analize bei uzsienio Saltiniy
fizinés aplinkos naudojimo pardavimy praktika. Fizinés aplinkos naudojimo pardavimy

didinimui atvejy analizé leidzia iSkelti tokias hipotezes:

H]I: Kaune isikiirusiy imoniy vadovai nesidomi ir nei$naudoja fizinés aplinkos galimybiy
savo verslo srityje.

H2: Apklijavus pardavimo automata specialia plévele su papildomu estetiniu
apipavidalinimu padidéja pardavimy apimtys.

H3: Ttaisius ant pardavimo automato kavos kvapo mégini ant ventiliatoriaus, tai padidina

pardavimy apimtis.

Siekiant patvirtinti ar paneigti iSkeltas hipotezes, vyksiancio tyrimy uzdavinys yra
palyginti pardavimo duomenis i$ pardavimo automaty naudojant papildomo poveikio priemong
ir nenaudojant.

Eksperimentinis tyrimas. Atlieckant eksperimenta, nustatomi poky¢iai vienam
kintamajam, dar vadinamam nepriklausomu kintamuoju, ir ivertinami to pokycio rezultatai
kitame kintamajame, vadinamame priklausomu kintamuoju (Kardelis, 2002). Siam tyrimui atlikti
pasirinktas eksperimentinis tyrimo metodas, nes S$is buidas suteikia galimybe gauti pirminius
duomenis apie fizinés aplinkos naudojimo efektyvuma pardavimams didinti. Tyrimo
eksperimenting sistema sudaro Sie elementai:

e cksperimentatorius — darbo autorius;
e cksperimentiniai veiksniai:
1. pardavimo automato specialus apklijavimas,
2. popieriniai vienkartiniai puodeliai,
3. specialus kvapo meéginys pakabinamas ant kavos automato ventiliatoriaus.
e cksperimentings situacijos:
1. pardavimo automatas bus apklijuojamas specialia plévele su estetiniu
apipavidalinimu (Zr. prieda Nr. 2);
2. pardavimo automatui pradedami naudoti speciallis popieriniai
vienkartiniai puodeliai (Zr. prieda Nr. 3);
3. specialus kvapo méginys itaisytas ant kavos automato ventiliatoriaus (Zr.
prieda Nr. 4);
Organizavimas. Nuosekliai suprojektuoti tyrimo proceso etapai yra svarbiis vykdomo

tyrimo atzvilgiu. Tyrimo projektavimo stadijoje buvo numatyti trys eksperimentinio tyrimo
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etapai, apibréziantys trukme (Zr. 8 pav.).

e D)
Tyrimy trukmés etapai

. J

. A R
Anketiné apklausa

(2010 02)
N Y,
| < |
Eksperty grupés Eksperimentas: H1 Eksperimentas: H2
apklausa (2009 10 = 2010 03) Nutrauktas dél tyrimo
(2010 03) J apribojimy

Eksperimentas: H3
(2010 04)

Saltinis: sudaryta autoriaus

8 pav. Eksperimentinio tyrimo trukmés etapai

Pirmame tyrimo etape bus analizuojami pardavimo duomenys i§ pardavimo automaty
prie§ pradedant eksperimentini tyrima. Antras tyrimo etapas apims laikotarpi, kada bus vykdomi
3 eksperimentiniai tyrimai. TreCiame tyrimo etape bus analizuojami pardavimo duomenys,
atlikus eksperimentinius tyrimus.

Eksperimentiniy  tyrimy nepriklausomi kintamieji yra specialus pardavimo
apipavidalinimas, popieriniai vienkartiniai puodeliai, specialus kvapas, priklausomas kintamasis
— pardavimy pokytis i§ pardavimo automaty. Tyrimo objektais buvo pasirinkti deSimt skirtingose
Kauno miesto vietose esantys pardavimo automatai. Pardavimo automaty stovejimo vietos buvo
atrinktos pagal imoniy ar instituciju veiklos sritis: gamybos imonés, paslaugy imongs,
valstybinés ymonés. Taip pat tiriamyjuy pardavimy automaty stoveéjimo vieta galima suskirstyti

pagal imonés ar organizacijos dydj, geografinj i§sidéstyma Kauno regione bei koncentracija.

45



3. FIZINES APLINKOS NAUDOJIMO PARDAVIMU SKATINIMUI
TYRIMO REZULTATU ANALIZE

Sioje darbo dalyje pateikiami fizinés aplinkos naudojimo pardavimy skatinimui tyrimo

rezultatai bei jy analizé.
3.1. Eksperty anketinés apklausos rezultatai ir interpretacija

4 lentel¢je pateikiama 30 apklaustyjuy statistiné — demografiné informacija — lytis,
amzius, i$silavinimas (respondenty skai¢ius ir ju procenting iSraiska).
4 lentele

Apklausos dalyviy statistiné — demografin¢ informacija

Charakteristikos Respo.nvt.lentq Procentai
skaicius
Amzius 18-25 3 10,00
26-35 12 40,00
36-45 10 33,33
46-55 4 13,33
56-65 1 3,34
vir§ 65 - -
Lytis Vyras 21 70,00
Moteris 9 30,00
ISsilavinimas vidurinis - -
aukStesnysis 1 3,34
auksStasis universitetinis | 14 46,66
Aukstasis 12 40,00
neuniversitetinis
(kolegija)
Nebaigtas aukstasis 3 10,00

Saltinis: sudaryta autoriaus.

Kaune isikiirusiy imoniy atstovai (direktoriai ir marketingo skyriaus vadovai) amziaus
atzvilgiu apima dvi grupes — 26-35 mety (40 proc.) ir 36-45 (33,33 proc.) mety, taigi yra
palyginus jauno amziaus. Jaunesni nei 26 mety yra tik 3 respondentai, jie sudaro 10 procenty
visy apklaustyjy. 56-65 mety amziaus grup¢je yra tik 1 asmuo (3,34 proc.), pildgs pateikta
anketa. Daugiausia direktoriais ar marketingo skyriy vadovais dirba vyrai (70 proc.), o moterys
sudaro tik 30 procenty apklaustyju. Beveik pusé respondenty (46,66 proc.) turi aukstaji
universitetini i$silavinima, 40 procenty — aukstaji neuniversitetini i$silavinima. 10 procenty visy
apklaustyju néra baige aukstosios mokyklos, o vienas apklaustasis (3,34 proc.) turi aukstesniji

1$silavinima.
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Taigi apklausoje dalyvaves vidutinis jmonés ar marketingo skyriaus vadovas yra 26-35
mety amziaus vyras, turintis aukstaji universitetini i$silavinima.
Norint i$siaiskinti, ka respondentai zino apie fizing aplinka kaip marketingo instrumenta,

buvo pateikta 11 uzdary klausimy. Rezultatai pateikti 5 lenteléje.

5 lentelé

Respondenty nuomoné apie fizinés aplinkos panaudojimo galimybes

Atsakymai (proc.) FALP NE NETURIU
Anketos klausimai NUOMONES
2.Jisy manymu, ar fizinés aplinka daro jtaka zmogaus emocijoms, 83,34 6,66 10,00
biisenai?
3.Ar prekybiné aplinka gali s¢kmingai didinti marketingo priemoniy 83,34 3,33 13,33
veiksminguma?
4. Ar domités fizinés aplinkos tobulinimo galimybémis savo verslo 40,00 33,34 26,66
sferoje?
6. Ar fiziné produkto pateikimo aplinka gali didinti prekés 83,34 3,33 13,33
zenklo/produkto atpazistamuma bei stiprinti lojaluma?
7. Jasu nuomone, ar malonus kvapas, skonis, muzika, interjeras, 90,00 6,67 3,33
eksterjeras ir prekiy iSdéstymas gali pagerinti vartotoju suvokima
ivertinant parduotuvg, jos aplinkg?
8.Kaip manote, ar maloni fiziné aplinka gali padidinti vartotoju 90,00 3,33 6,67
ketinimus dar karta grizti i parduotuvg ir pirkti?
11. Ar Jis bandéte pasinaudoti fizinés aplinkos patobulinimo 20,00 66,67 13,33
galimybémis versle?

Saltinis: sudaryta autoriaus.

Daugelis respondenty (83,34 proc.) mano, kad fiziné aplinka gali daryti itaka Zmoniy
emocijoms ir apskritai biisenai. Tiek pat apklaustyjy teigia, jog aplinka gali sékmingai didinti
naudojamy marketingo priemoniy veiksminguma. 40 procenty apklausos dalyviy sako, kad
domisi fizinés aplinkos tobulinimo galimybémis, nes tai gali pagerinti veiklos rodiklius. 83,34
procento respondenty mano, jog produkto pateikimo aplinka gali didinti prekés zenklo
atpaZistamuma ir stiprinti lojaluma. 90 procenty apklausty imoniy ir ju marketingo skyriaus
vadovy teigia, kad malonus kvapas, muzika, interjeras ir eksterjeras bei prekiy iSdéstymas daro
itaka vartotojy suvokimui vertinant organizacijos veikla bei norui tapti nuolatiniu lankytoju.
Taciau tik 20 procenty apklausos dalyviy yra bandg pasinaudoti fizinés aplinkos tobulinimo
galimybémis, o dauguma (66,67 proc.) niekada to nedaré.

HI: Kaune jsikiirusiy jmoniy vadovai nesidomi ir neiSnaudoja fizinés aplinkos
galimybiy savo verslo srityje.

Si hipotezé pasitvirtino i§ dalies, kadangi imoniy vadovai ir uz marketingo veikla
atsakingi asmenys teigia zinantys apie fizing aplinka ir jos teikiama nauda (40 proc.), taciau
nebando tai iSnaudoti veiklos pagerinimui bei pajamy ir pelno padidinimui (66,67 proc.).
Dazniausia priezastis yra finansavimo trikumas fizinés aplinkos sukiirimui ar petvarkymui.
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Taciau pardavimy skatinimui naudojamos kitos marketingo priemones, kurios daznai yra net
brangesnés, bet populiarios ir iSbandytos bei lengvai prieinamos kiekvienai firmai.

Teiraujantis, kokia itaka fiziné aplinka gali turéti pardavimy apimtims, daugiau kaip pusé
(56,66 proc.) respondenty teige, kad Sios marketingo priemonés panaudojimas didina
pardavimus. 5 respondentai (16,67 proc.) mano, jog pardavimy apimtys gali keistis tiek 1
teigiama, tiek i neigiama puse priklausomai nuo pacios fizinés aplinkos daromo ispudzio ir
poveikio vartotojams. Po 4 apklausos dalyviy balsus (13,33 proc.) sulauké atsakymai ,,mazina

pardavimy apimtis® ir ,,pardavimy apimtys nesikeicia®.

Paslaugy, prekybos ir Paslaugy, sveikatos ir Sveikatosir poilsio,

poilsio, pramogy pramogy pramones; 1

pramoneés; 2; 7% 3%
I

+_Paslaugy pramoneg; 3;
10%

pramogy pramones; 1;
3%

Paslaugy, prekybos,

sveikatosir poilsio

pramones; 2; 7%

Prekybos pramonég; 3;
10%

Sveikatosir poilsio
pramoneé; 2; 6%

Visos isvardintos

Paslaugyir pramonés rusys; 5;
sveikatosir poilsio 17%
pramones; 3; 10%

Pramogy pramone; 8;
27%

Saltinis: sudaryta autoriaus.

9 pav. Pramoniy, kuriose fiziné aplinka labiausia lemia pardavimy efektyvuma, skirstinys

9 paveiksle pateikta apklausos dalyviy nuomoné, kuriose pramongés Sakose fiziné aplinka
labiausiai lemia pardavimy efektyvuma. Net 27 procentai respondenty mano, kad fiziné aplinka
aktualiausia pramogu pramonéje, o 17 procenty — kad visose i§vadintose pramonges Sakose. Taip
pat daznai kartu su kitomis pramonés Sakomis paminéta paslaugy pramoné, kadangi cia
daugiausia stimuliuojami visi penki vartotojy pojiiciai. Reikia pastebéti, jog empiriniai tyrimai,

kurie atliekami uzsienyje, dazniausia apima mazmeninés prekybos arba paslaugy sferas.
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Patraukliir esteti¢ka; Patraukli, estetiska ir
3:10% reprezentatyvi; 1;3%
’ |

Patraukli; 3; 10%

Patraukliir Svari; 1;

3% Estetiska; 4; 14%

Reprezentatyvi; 6;

Visos isvardintos 20%

aplinkos; 11;37%
Svari; 1; 3%

Saltinis: sudaryta autoriaus.

10 pav. Fizinés aplinkos rusiy skirstinys

Daugiausia respondenty — 11 (37 proc.) mano, kad visos teigiamai vartotoja nuteikiancios
fizinés aplinkos detalés ir rusys (patraukli, estetiSka, reprezentatyvi, Svari) gali padidinti
pardavimy apimtis (zr. 10 pav.). 20 procenty apklaustyju pazyméjo reprezentatyvios aplinkos
reik§mg pardavimams. Po vieng respondenta pazyméjo pasirinkimus ,,Svari®, ,,patraukli ir Svari®,
»patraukli, estetiSka ir reprezentatyvi“. DazZnai fizinés aplinkos suvokimas priklauso nuo
kiekvieno individo vertybiy, skonio, nory ir poreikiy, kurie apsprendziami ir vystosi saveikoje su
kitais zmonémis ir supancia aplinka, tad galima suformuoti tokia aplinka, kuri bus priimtina

tiksliniams vartotojams.
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Kita (priklauso
nuo produkty ir
pramones sakos);

3;10%

Nedaro jtakos

apsisprendimui

pirkti; 10; 33% Paskatina pirkti;
17;57%

Saltinis: sudaryta autoriaus.

11 pav. Malonaus kvapo jtakos vartotojy sprendimui pirkti skirstinys

Daugiau kaip puse apklaustyjy (57 proc.) mano, kad malonus kvapas gali paskatinti
vartotoja nusipirkti produkta (zr. 11 pav.). 3 respondentai (10 proc.) nurodé, kad sprendimas
pirkti priklauso ne tik nuo malonaus kvapo, bet ir produkto rusies ir pramonés Sakos (kai kuriose
Sakose kvapas visai néra aktualus pirkéjams). 33 procentai apklausos dalyviy pazymeéjo, jog
kvapas neturi jtakos Zmoniy apsisprendimui.

Respondenty paprasius pateikti konkrec¢iy imoniy, kurios Lietuvoje sékmingai naudoja
fizing aplinka, pavydziy, trys asmenys (10 proc.) nurodé Maxima prekybos centrus, po viena
(3,33 proc.) pramogy ir prekybos centra Akropolis, IKI prekybos centrus, kino centra Cinamon,
UAB ,,Sveikatos dovanos®, prekybos centrus, vandens parkus, kino teatrus, restoranus. UZsienio
organizacijy pavyzdziy buvo pateikta tik vienas — tai greitojo maitinimo restoranai McDonald‘s
bei ivardyta, jog pavyzdziu gali buti bet kuri pelningai dirbanti imoné.

Sios apklausos rezultatai parodé, kad Kaune isikiirusiy jmoniy direktoriai ir marketingo
skyriy vadovai turi pakankamai informacijos apie fizing aplinka ir jos jtaka vartotojams bei
pardavimy (pajamy) padidéjimui, taciau neiSnaudoja galimybiy pritaikyti tai praktinéje jmones
veikloje. Priezastis yra papildomo finansavimo poreikis, kadangi i fizinés aplinkos keitima reikia

investuoti.
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3.2. Eksperimentas 1: Pardavimo automaty apklijavimo specialia plévele tyrimo rezultatai

6 lenteléje yra pateikti pirmojo eksperimento deSimties pardavimo aparaty stebéjimo
duomenys 2009 mety spalio — 2010 mety kovo ménesiais, kurie nebuvo apklijuoti, o 7 lenteléje
pateikti rezultatai deSimties pardavimo automaty Kaune, kurie buvo apklijuoti specialia plévele
kaip pateikta 2 priede. Pardavimo automatai buvo pasirinkti specialios atrankos buidu, t.y. kad
grupé¢ be poveikio biity kuo panasesné | pardavimo automaty grupg, kuriems buvo daromas
poveikis. Tai buvo padaryta analizuojant pardavimo pokycius ankstesniais laikotarpiais bei
parenkant pardavimo automatus, kuriy pardavimo vidurkis biity panasus. Taip pat stengiamasi
atsizvelgti 1 kliento veiklos sriti, t.y. jei grupéje, kuriai nebuvo daromas poveikis buvo pardavimo
automatas stovintis universitete, tai analogiSkai grup¢je, kuriai buvo daromas poveikis buvo

pardavimo automatas pastatytas kitame universitete arba to pacio universiteto kitame korpuse.

6 lentelé

Pardavimo automaty be specialaus apklijavimo pardavimy poky¢iai, vnt.

Eil. | Automato | Pokytis, | Pokytis, | Pokytis, Pokytis, Pokytis, Pokytis, Vid. pokytis,
Nr. Nr. vnt. vnt. vnt. vnt. vnt. vnt. vnt.
2009 10 2009 11 2009 12 2010 01 2010 02 2010 03 0,5 m.
1 5 864 963 1009 392 699 769 783
2 455 1236 1115 1115 1039 1266 1233 1167
3 28 601 578 501 638 499 401 536
4 66 1578 1239 1199 1078 879 1035 1168
5 78 687 605 699 967 732 669 727
6 34 1587 774 811 813 1125 1323 1072
7 116 1263 809 517 304 618 741 709
8 321 2139 739 759 1569 701 2332 1373
9 94 1132 2014 2357 1874 1496 2678 1925
10 524 839 698 607 321 412 298 529
vidurkis, | q1926 | 9534 | 9574 899,5 842,7 | 11479 999

Saltinis: sudaryta autoriaus.

Vidutinis pardavimo automaty be specialaus apklijavimo pardavimy pokytis vienetais
(kavos puodeliais) yra 999 skaiciuojant SeSiems ménesiams. Daugiausia karSto gérimo puodeliy
parduota 2009 m. spalio (1192,6 vnt.) ir 2010 m. kovo ménesiais (1147,9 vnt.), 0 maziausiai —
2010 m. vasario mén. (842,7 vnt.), nors Saltuoju mety laikotarpiu Zzmonés kaip tik geria daugiau
kavos bei arbatos.Visy automaty pardavimai labai skirtingi ir nestabilts, gali kisti net iki 50
procenty jvairiais ménesiais (pavyzdziui, aparatas Nr. 524 2009 mety spalj pardavé 839, o 2010

mety saus] — tik 321 puodeli). Kitima yra pakankamai sudétinga kontroliuoti, kadangi juos
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paveikia jvairts veiksniai, pavyzdziui, lankytoju srauty sumazé¢jimas tam tikroje istaigoje,

kurioje stovi pardavimo aparatas, bendra ekonominé situacija, aparato pastatymo vieta ir

panasiai.
7 lentelé
Pardavimo automaty su specialiu apklijavimu pardavimy poky¢iai, vnt.
Eil. | Automato | Pokytis, | Pokytis, | Pokytis, Pokytis, Pokytis, Pokytis, Vid. pokytis,
Nr. Nr. vnt. vnt. vnt. vnt. vnt. vnt. vnt.
200910 | 200911 | 200912 | 201001 | 201002 | 201003 0,5 m.
1 115 909 1125 771 559 1355 1061 963
2 442 1418 1232 1304 1236 1284 1386 1310
3 63 578 649 562 758 573 365 581
4 441 1886 1334 1262 1190 1062 1223 1326
5 523 894 634 733 1027 538 772 766
6 317 1739 929 906 922 1345 1572 1236
7 27 1175 839 417 202 718 926 713
8 334 2277 783 813 2266 560 2664 1561
9 82 1465 2711 2240 1930 1660 2942 2158
10 372 999 751 569 356 452 388 586
Vi‘i‘l‘lrtf‘is’ 1334 1098,7 957,7 1044,6 954,7 1329,9 1120

Saltinis: sudaryta autoriaus.

7 lenteléje pateikti tokiy pat pardavimo aparaty, kaip ir atrinkty i grupg, kuriems poveikis
nedarytas, bet apklijuoty specialia plévele SeSiy ménesiy pardavimy rezultatai. VidutiniSkai per
pus¢ mety daugiausia puodeliy buvo parduota aparate Nr. 82, o maZiausia — Nr. 63 (pastarasis
aparatas per visa stebima laikotarpi buvo nepelningas). 2010 mety sausio ménesis pasirodé
kritinis — vieny aparaty pardavimai Zymiai sumaz¢jo (Nr. 27, 372) arba kaip tik iSaugo (Nr. 523,
63). Daugiausia puodeliy buvo parduota 2009 m. spalio (1334,0 vnt.) bei 2010 m. kovo (1329,9
vnt.) ménesiais, 0 maziausia — 2010 m. vasario (954,7 vnt.) bei 2009 m. gruodzio (957,7 vnt.)
ménesiais. VidutiniSkai per puse¢ mety kas ménesi apklijuoti aparatai patieké vartotojams 1120
puodeliy kar$ty gérimy, t.y. parduota 121 puodeliu daugiau nei neapklijuotuose pardavimy
aparatuose.

8 lentele ir 11 paveikslas parodo deSimties pardavimo automaty, kuriems netaikytas
poveikis, ir kity deSimties aparaty, kurie buvo apklijuoti specialia plévele, grupiy palyginima

procentine iSraiSka.
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Pardavimo automaty pardavimy pokyciai, %

8 lentelé

Eil. Pokytis, Pokytis, Pokytis, Pokytis, Pokytis, Pokytis, Vid. pokytis,
Nr. % % % % % % %
2009 10 2009 11 2009 12 2010 01 2010 02 2010 03 0,5 m.
1 521 % 16,82 % | -23,59 % 42,60 % 93,85 % 37,97 % 23,08 %
2 14,72 % 10,49 % 16,95 % 18,96 % 1,42 % 12,41 % 12,22 %
3 -3,83 % 12,28 % 12,18 % 18,81 % 14,83 % -8,98 % 8,30 %
4 19,52 % 7,67 % 5.25% 10,39 % 20,82 % 18,16 % 13,54 %
5 30,13 % 4,79 % 4,86 % 6,20 % | -26,50 % 15,40 % 5,48 %
6 9,58 % 20,03 % 11,71 % 13,41 % 19,56 % 18,82 % 15,23 %
7 -6,97 % 371% | -19,34% | -33,55% 16,18 % 24,97 % 0,59 %
8 6,45 % 5,95% 7,11 % 44,42 % | -20,11 % 14,24 % 13,64 %
9 29,42 % 34,61 % -4,96 % 2,99 % 10,96 % 9,86 % 12,09 %
10 19,07 % 7,59 % -6,26 % 10,90 % 9,71 % 30,20 % 10,71 %
Vidurkis, 11,86 % | 15,24 % 0,03% | 16,13% | 13,29% | 15,86 % 12,11 %

%

Saltinis: sudaryta autoriaus.

Lyginant abi pardavimy aparaty grupes, pazymeétina, jog kai kuriais ménesiais stebimas

neigiamas pokytis net iki 33,55 proc. (2010 m. sausio mén.), tadiau teigiamas augimas siekia

44,42 proc. ta pati ménesi. Didziausias pardavimy augimas buvo 2010 m. kovo (15,86 proc.) ir

2009 m. lapkri¢io (11,86 proc.) ménesiais, 0 maziausias — 2009 m. gruodzio meénesi sieké vos

0,03 procento. VidutiniSkai apklijavus aparatus pardavimai iSaugo 12,11 procento ir atne$e

imonei papildomy pajamuy.
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1

100,00 %

80,00 %

60,00 %

40,00 % -

15,23 %

12,11%

20,00 %

0,00 %

-20,00 %

-40,00 %

B Pokytis, % ™ Pokytis, % ™ Pokytis, % ™ Pokytis, % ™ Pokytis, %  Pokytis, % B Vid. Pokytis, %
2009 10 2009 11 2009 12 201001 201002 201003 0,5 m.

Saltinis: sudaryta autoriaus.

12 pav. Pardavimo automaty pardavimy procentiniy pokyc¢iy diagrama

Palyginus pacius pardavimo aparatus abejose grupése (pirma su pirmu, antra su antru ir
t.t.), pastebima, jog maziausias procentinis pokytis skai¢iuojant nuo bazinio pirmosios grupés 7
pagal eilg aparato yra vos 0,59 procento, kadangi kai kurie ménesiai buvo labai nepelningi.
Labiausiai iSaugo pirmojo aparato pardavimai — 23,08 procento, nors 2009 m. gruodzio ménesj
buvo neigiamas procentinis pokytis (23,59 proc.).

Pardavimo automato apklijavimas specialia plévele parodo momentini vartotoju
susidome¢jima, sudaromas ispudis, jog pastatytas naujas aparatas, todel norima ji iSbandyti,
paskatinamas impulsyvus pirkimas. Pirma ménesi pardavimus procentiskai pakelia 20 — 30
procentus. Sekancius mémesius matomas mazesnis susidomejimas, bet realiai pastebimas naujy

vartotojy padidéjimas t.y. atsitiktiniy klienty padidéjimas.
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H2: Apklijavus pardavimo automata specialia plévele su papildomu estetiniu
apipavidalinimu padidéja pardavimy apimtys.

Si hipotezé pasitvirtino, kadangi lyginant neapklijuoty ir apklijuoty pardavimo automaty
duomenis (Zr. 8 lentele, 11 pav.), paaiskéjo, kad vidutiniSkai 12,11 procento pardavimai padidéjo
taikant specialy apipavidalinima. Taigi galima teigti, jog pardavimo automaty apklijavimas turi
lemiamos itakos pardavimy padidéjimui, taciau reikéty pratesti stebéjimo perioda iki mety,
kadangi padidé¢jima gali suzadinti tik impulsyviy pirkimy atsiradimas. Ilgesnis stebéjimas

parodyty, kiek naujy nuolatiniy vartotojy atsirado.

3.3. Eksperimentas 2: Popieriniy puodeliy naudojimo tyrimas

Tyrimo apribojimai: Pradéjus naudoti vienkartinius popierinius puodelius (zZr. 3 prieda)
buvo pastebéta, kad jie labai stringa. Pirkéjai lieka labai nepatenkinti, nes puodeliai dazniausiai
uzstrigdavo, ir klientas negaudavo savo nusipirktos kavos. Todél buvo nuspresta ju nenaudoti,
kol nebus surasti kokybiskesni vienkartiniai puodeliai. Popieriniai vienkartiniai puodeliai buvo
idéti | pardavimo automatus labai trumpai, todél nepakako laiko, kad tyrimas buty laikomas

patikimu.
3.4. Eksperimentas 3: Eksperty grupés apklausa

Kaip buvo minéta apraSant tyrimo metodologija, norint parinkti panasiausia i natiiralios
kavos dirbtini kvapa, dvi imonés, kurios uzsiima kvapy marketingo praktika Lietuvoje, pateike
meéginius. Eksperty grupé buvo parinkta i§ UAB ,,Pardavimo automatai* jmonés darbuotojy.

Pirmojo kvapy testo metu ekspertams buvo pateikti 7 kvapai, kurie buvo hermetiskai
ipakuoti maiSelivose. Eksperty grupés nariai testavo po 2 kvapus, darydami pertraukas po 2
mininutes. Kiekvienas ekspertas galéjo pasirinkti po viena kvapa i§ 7 pateikty. 9 lenteléje (Zitiréti

Zemiau) pateikti kvapy testo Nr.1 rezultatai.
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9 lentelé

Kvapy testas Nr. 1

Eil. Kvapo kodas Natiiraliauskas (+)
Nr. (Priimtiniausias)

1 | Coffee Pure ++++++

2 | Choco Coffee ++

3 | Coffee Pure DR

4 | Roasted Coffee | ++

5 | Coffee AA

6 | Cappuccino AA | +

7 | Coffee MK

Saltinis: sudaryta autoriaus.

Atlikus pirmaja eksperty grupés apklausa paaiskéjo, kad net Sesi i$ vienuolikos testavimo
dalyviy (54,5 proc.) pasirinko pirmaji kvapa, kurio kodas Coffee Pure. Coffee Pure DR, Coffee
AA, Coffee MK pavadinti méginiai ekspertams nesukelé asociaciju su kavos kvapu, todél jie
nesulauké nei vieno balso. Vykdant testavima teko iSgirsti {vairiy nuomoniy, kad i§ visy kvapu
jie rinkosi pati priimtiniausia, bet jis néra pakankamai natiiralus. Todél iskilus abejonei, kad
pasirinkta apklausos forma néra pakankamai informatyvi buvo nusprgsta tyrima pakartoti.

Imonéms, kurios uZsiima kvapy marketingo praktika buvo pakartotinai duota uzklausa
dél meginiy atsiuntimo. Taip pat sukonkretinta, koks butent turéty buti kvapas. Jos pateike 4
kvapus, kurie galéty bati naudojami praktikoje. Si karta kvapai paeiliui buvo kabinami ant UAB
»Pardavimo automatai centrinio biuro patalpose stovincio kavos automato, kad testavimas biity
kuo natiiralesnis. Imonés darbuotojai buvo papraSyti savo nuomong uZraSyti ant Salia aparato
pakabintos lentos. 10 lentel¢je pateikti keturiy kvapy kodai ir kai kurie eksperty atsiliepimai apie

kvapus.
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10 lentele
Kvapy asociacijy testas Nr. 2

Eil. Kvapo K3 uZuodziate? Kokios Jums kyla

Nr. kodas asociacijos?
1 |CP »Nemalony kvapa®, ,,skrudinta

cukry®, ,,deginta karamelé®,
»sausainiai (naminiai)*

2 | CSHOC ,»Kazka skanaus — valgomo*,

»Svieziy bulviy kvapas®, , kibire
vandenyje skuduras guli ~ 3 d.*,
,.virtuvinis nemalonus kvapas®,
,Sokoladas®, , keistas kvapas, nei

vilioja, nei atstumia.

3 CFC ,»Kvepalai®, , kvepalu parduotuve*

4 | CDR »Primena pelési“, ,,neviliojantis*

Saltinis: sudaryta autoriaus.

Ekspertai pateiké labai priestaringas nuomones, pavyzdziui, vieniems kvapas Nr. 2 (C
SHOC) buvo nemalonus, o kitiems priminé Sokolado aromata. Taigi atsizvelgiant i atsiliepimus
dar nebuvo galima atrinkti vienintelio kvapo, kuris biity labiausiai panaSus { kavos kvapa, todél
buvo nusprgsta paprasyti atsiysti dar meéginiy. Viena i§ kvapus tiekian¢iy imoniy atsiunté du
auksciausios kategorijos kvapus, kuriuos vel vertino UAB ,,Pardavimo automatai* darbuotojai.
11 lentel¢je yra antrojo kvapy asociacijy testo rezultatai.

11 lentelé

Kvapy asociacijy testas Nr. 3

Eil. Kvapo kodas Ka uZuodziate? Kokios Jums
Nr. kyla asociacijos?
1 CoffeShoco IL »lrisas®, ,barbarisas®, ,,migdoly

esencija®, ,,migdolai®, ,,saldus
migdolas®, ,tirpi kava®, drégna
zemé (Zolé — pavasari),

,<Amaretas‘.

2 Skrud »Svylanti elektros rozete*,

,sintetiné kava“, ,,kur gaisras?*

Saltinis: sudaryta autoriaus.
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IS paskutiniy dvieju kvapu buvo atrinktas kvapas, kurio kodas CoffeShoco IL, nes jis
sulauké daugiausiai teigiamy atsiliepimy. Sis kvapas buvo kabinamas ant deimties pardavimo

automaty Kaune, ir stebimi pardavimo apimciy pokyciai, kurie aptariami 3.5. skyrelyje.

3.5. Eksperimentas 4: Kvapo naudojimo ant pardavimo automato tyrimo rezultatai

12 lenteléje yra pateikti ketvirtojo eksperimento — pilotazinio tyrimo — deSimties
pardavimo aparaty stebéjimo, vykusio 2010 m. balandzio 1-30 dienomis, duomenys. Pirmose
grafose yra nurodytas automaty, kuriems poveikis nebuvo darytas, numeris ir pardavimy
duomenys, o 4-5 grafose analogiski duomenys ty pardavimo aparaty, ant kuriy ventiliatoriy buvo
pakabintas specialus kvapas kodiniu pavadinimu CoffeShoco IL kaip pateikta 4 priede.
Pardavimo automatai buvo pasirinkti specialios atrankos buidu, t.y. kad grupé be poveikio biity
kuo panasesné i pardavimo automaty grupe, kuriems buvo daromas poveikis. Tai buvo padaryta
atsizvelgiant { pardavimo pokycius ankstesniais laikotarpiais bei abiems grupéms parenkant
pardavimo automatus, kuriy pardavimy vidurkis buity panaSus. Taip pat stengiamasi atsizvelgti {
kliento veiklos sriti, t.y. jei grupéje, kuriai nebuvo daromas poveikis buvo pardavimo automatas
stovintis gydymo istaigoje, tai analogiSkai grupéje, kuriai buvo daromas poveikis buvo

pardavimo automatas pastatytas kitoje gydymo istaigoje.

12 lentelé
Pardavimo automaty pardavimy apimtis nenaudojant kvapo ir naudojant kvapo méginj
CoffeShoco IL
Pardavimo automatai, Pardavimo automatai,
kuriems poveikis nebuvo kuriems buvo taikomas
daromas poveikis Pokytis, %
. . . 2010 04
Eil. Automato Pokytis, vnt. Automato Pokytis, vnt.

Nr. Nr. 2010 04 Nr. 2010 04
1 5 623 336 721 15,73 %
2 455 1083 847 923 -14,77 %
3 28 386 119 537 20,98 %
4 66 836 1096 900 6,34 %
5 78 598 889 614 2,68 %
6 34 1266 113 1518 19,91 %
7 116 641 2000 854 15,29 %
8 321 2141 369 2019 -5,70 %
9 94 2336 578 2511 7,49 %
10 524 251 776 317 6,38 %
V‘dv“nrtk‘s’ 1016,1 1091,40 7,43 %

Saltinis: sudaryta autoriaus.
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Paskutiniame 12 lentelés stulpelyje ir 12 paveiksle pateiktas procentinis pokytis tarp
pardavimo aparaty, kuriems poveikis netaikytas ir ant kuriy buvo pritvirtinti kvapai CoffeShoco
1L, grupiu. Skaiciuojant vidutinisSkai parduotus karsto gérimo puodelius vienoje ir kitoje grupéje,
naudojant kvapus pardavimai padidéjo 75,3 vieneto ir 7,43 procento. Kai kuriy aparaty,
pavyzdziui, Nr. 847 ir Nr. 369 pardavimy apimtis netgi sumazéjo (-14,77 proc. ir -5,70 proc.),
tad gali daryti prielaida, kad vartotojams kvapas neatrodo patrauklus arba klientai jo nepastebéjo
dél blogai parinktos pardavimo automato pastatymo vietos, kur kvapas greitai i$sisklaido ir jo

niekas nepajaucia. Taciau kiti aparatai tapo pelningesni net iki 20,98 procento (Nr. 537).

25,00 % -
0,
20,98% 19,91%
2000%
15,73 % 15,29%
15,00 % -
10,00 % -
0 6,34 % 7A9% o 3gg, 743 %
500 % - 2,68 %
0,00 % L T T T T T T L L L] Ll
N ” ™ % © A 5 .9 do
5,00% &
5,70 % 3§
-10,00% +~
-15,00 % /
14,77 %
M Pokytis, %
2010 04

Saltinis: sudaryta autoriaus.
12 pav. Pardavimo automaty pardavimy naudojant kvapo méginj procentiniy poky¢iy

diagrama

H3: [taisius ant pardavimo automato kavos kvapo méginj ant ventiliatoriaus, tai
padidina pardavimy apimtis.

Si hipotezé pasitvirtino, kadangi stebimas pardavimo automaty, ant kuriy ventiliatoriy
buvo ijtaisytas specialiai eksperty grupés atrinktas kvapas, pardavimo apimties padidéjimas 7,43
procento, lyginant su tokiy pat aparaty, kuriems nebuvo taikytas joks poveikis pardavimo

apimtimi tuo paciu laikotarpiu.
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3.6. Pardavimo automato fizinés aplinkos modelio pasiiilymas

1. Specialus 2. Pupeliy
apklijavimas kavos kvapas Fiziné aplinka:
¢ Svari
e Patraukli
e  FEstetiSka
3. Visada skani kava * Reprezentatyvi
e Moderni
Pardavimo 4. I¥skirtinis Vieta:
automatas garsinis signalas
e —— | i . * | aukstas
pagaminus gerima e 3%alia pagrindinio

j&jimo

e 3alia didelio #moniy

5. Popierinis

A

) T srauto
vienkartiniais ¥ L L
) * Salia Zmoniy eilés
puodelis

ZIPEIEANIS

Saltinis: sudaryta autoriaus.

13 pav. Pardavimo automato fizinés aplinkos modelio pasiiilymas

Remiantis Siame darbe atliktos mokslinés literatiiros analizés iSvada, kad siekiant
paskatinti vartotoja isigyti produkta/paslauga, jis turéty buti veikiamas fizinés aplinkos visais
penkiais pojtciais: vaizdu, kvapu, skoniu, garsu ir lyt¢jimu. Remiantis atliktais tyrimais 13
paveiksle pateikiamas pardavimo automato fizinés aplinkos modelis. Atlikus eksperimentus su
automatais, esanciais Kaune, sillloma ant pardavimo automaty pradéti naudoti specialy
apklijavima (Zr. 2 prieda), kuris remiantis eksperimento rezultatais padeda padidinti pardavimus
apie 12 procenty. Taip pat rekomenduojama ant pardavimo automato ventiliatoriaus montuoti
specialy kavos pupeliy kvapa (Zr.4 prieda), jei jis yra pakankamai artimas tikros kavos kvapui,
nes tai pritraukia daugiau vartotojuy, ir pardavimai, atsizvelgiant | gautus eksperimento rezultatus,
gali padidéti daugiau kaip 7 procentais. Zinoma, siekiant uztikrinti kavos skonj ir kokybe bei
pritraukti daugiau lojaliy nuolatiniy vartotojy siloma naudoti specialias Lavazza kavos
kapsules (zr.5 prieda), nes tai leisty zZymiai sumazinti ir/arba visiSkai panaikinti kavos skonio

kokybeés svyravimus.
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Nors Siame darbe nebuvo istirtas iSskirtinio garsinio signalo, kuris pasigirsta automatui
pagaminus gérima, naudojimo pardavimo apimdiy kitimui, bet sitiloma $ios srities monéms
iStestuoti ir praktikoje iSbandyti irasSyti seksualy moters balsa, kuris padékoty klientui uz pirkini,
nes tikétina, kad tai paskatinty vartotoju lojalumo padidéjima.

Tolesniuose tyrimuose rekomenduojama istirti poveiki penktajam zmogaus pojuciui —
lytéjimui, naudojant popierinius vienkartinius puodelius, kurie vartotojams buty malonesni
paliesti, laikyti rankoje, nei plastikiniai. Jei popieriniai puodeliai yra kokybiski, jie tvirtesni bei
labiau apsaugo vartotoja nuo rankos nudeginimo. Dangtelius naudoti yra patogu, nes tai padeda
apsaugoti vartotojus nuo gérimo issiliejimo.

Remiantis atlikta eksperty apklausa fizin¢ aplinka turéty buti Svari, patraukli, estetiska,
reprezentatyvi ir moderni, tad biitina aplikos detal¢ yra SiukSliadéze, kuri taip pat turéty biuti

Remiantis asmenine darbo praktika, pati pardavimo automato pastatymo vieta taip pat
turi daug itakos pardavimy apimtims, todél siiloma juos statyti pirmame aukste, Salia

pagrindinio 1éjimo, kur biity didelis Zmoniy srautas arba jiems reikéty laukti ilgesnj laiko tarpa.
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ISVADOS

Fiziné aplinka — tai ,,7P*“ komplekso dalis, apimanti jmonés/organizacijos eksterjera,
interjera, irengimus ir komunikacijos priemones bei veikianti vartotojy elgsena per penkis
Zmogaus pojicius — uoslg, rega, lytéjima, skoni ir klausa. Ji yra tiek démesio pritraukimo,
tieck informacijos perdavimo ir reikiamos naudos sukirimo priemoné. Marketingo
specialistai nurodo, jog fizinés aplinkos elementais paveikus tris pagrindines Zmogaus
biisenas (pasitenkinimas arba nepasitenkinimas, suzadinimas arba slopinimas, vyravimas
arba nuolankumas) ir koreguojant reakcijas, galima zymiai padidinti pardavimy apimtis ir
bitina iSnaudoti efektyvumo gerinimui.

. Idealios fizinés aplinkos modelis, skatinantis efektyvius pardavimus, susideda i§ dvieju
pagrindiniy daliy — tai pacia fizing aplinka apibiidinanios dedamosios: elementai, rasys,
funkcijos ir tipai, kurios paveikia potencialaus vartotojo apsisprendima pirkti ar ne.
Teigiamas sprendimas daro itaka antrajai modelio daliai — pardavimo efektyvumui, kurj
nusako lankytojy srauto dydis, parduoty produkty kiekis, laikas ir gauty pajamy dydis.

. Ivairiy autoriy atlikty tyrimy rezultatai rodo, jog fiziné aplinka gali veikti teigiama prekés
zenklo/produkto ivertinima, didinti prekés Zenklo atpazinimo galimybes, paskatinti
zmones mokéti daugiau, tapti lojaliais vartotojais. Fiziné aplinka daro ne tik tiesiogini,
bet ir netiesiogini poveiki suvokiamai paslaugu/produkty kokybei, nuoseklig ir palyginti
stipria itaka tampant nuolatiniais pirkéjais, kas padidina imonés pardavimu ir pajamas.

. Ekperty anketinés apklausos rezultatai parode, kad Kaune isikiirusiy imoniy direktoriai ir
marketingo skyriy vadovai turi pakankamai informacijos apie fizing aplinka ir jos itaka
vartotojams bei pardavimy (pajamy) padidéjimui, taciau neiSnaudoja galimybiy pritaikyti
tai praktinéje jmonés veikloje. PrieZastis yra papildomo finansavimo poreikis, kadangi 1
fizinés aplinkos keitima reikia investuoti.

Eksperimentinio tyrimo rezultatai parodeé, kad fizinés aplinkos pagerinimas padidina
pardavimo automaty pardavimy apimtis skaiciuojant parduotus karStyjy gérimy puodelius
per SeSis meénesius. Vienkartiniy popieriniy puodeliy naudojimas automatuose
nepasitvirtino, nes puodeliai nuolat strigdavo. Apklijavus pardavimo automatus specialia
plévele su papildomu estetiniu apipavidalinimu pardavimy apimtys iSaugo 12,11 proc., o
pritvirtinus prie automato ventiliatoriaus specialy kvapa pardavimai padidéjo 7,43 proc.
Ekspertimentas, kuomet ekspertai rinko kvapa, kuris buvo pakabintas ant pardavimo
automaty, parode, jog turimi dirbtiniai kvapai kol kas negali atitikti tikros kavos pupeliy

kvapo.
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TAMUSAUSKAS, Virginijus. (2010) .The Influence of Physical Education on Sales Efficiency.
MBA Graduation Paper. Kaunas: Kaunas Faculty of Humanities, Vilnius University. 72 p.

SUMMARY

Theme relevance. The elements of physical environment are the foundation of service,
because it is intangible. The firms have to create visual association on purpose to develop
tangible assets — interior, place arrangement, presence of employees etc. It is essencial to create
such physical environment where consumer feels the benefits of service before he/she tries it.
The goal of every firm is to get revenue and profit — physical environment can promote the sales
together with revenue if it is well organized.

The subject of this research — the elements of physical environment that promote sales
efficiency.

The goals of search work:

1. To present comprehensive theoretical grounding about the influence of physical
environment on sales efficiency according to various scientific literature.

2. To develop theoretical model of ideal physical environment which promote sales.

3. To fulfil the analysis of physical environment usage on sales efficiency promotion.

4. To accomplish experimental research using physical environment as sales promotion
tool.

5. To improve designed ideal physical environment model with the conclusions of
experimental research.

The main conclusions. The physical environment is a part of ,,7P* complex and involves
the exterior, the interior, the equipment and the tools of communication and influence the
behaviour of consumers through their five senses. The model of ideal physical environment that
stimulates effective sales consist of two parts — one is the dimensions of physical environment
itself: elements, sorts, functions and types that influence the decision of buying or not, and the
other is sales effectiveness which is described by consumers flow, amount of sold items, time
and revenue. The results of many studies mark that physical environment may influence positive
evaluation of a product, increase brand recognition, stimulate consumers to pay more and
become loyal. The experimental study showed that improvement of physical environment
increases the sales of vending machines in number of sold cups. The usage of disposable paper
cups have not proved out, because these cups were hooking in the machine constantly. When
vending machines were sticked with special membrane sales grew up 12,11 persent and when a

smell of coffee was fixed to the ventilator sales increased 7,43 persent.
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1 PRIEDAS Anketa

Gerb. respondente,
prasau Jus skirti keleta minuciy atsakant i Sios anketos klausimus. Gauta informacija bus panaudota
Vilniaus universiteto Marketingo ir prekybos vadybos programos II kurso studento Virginijaus
TamusSausko baigiamajame magistro darbe. Klausimynas yra anoniminis.

Anketa

1. Ka zinote apie fizinés aplinkos daroma itaka pardavimams?
o Didina pardavimy apimtis
0 Mazina pardavimy apimtis
o Pardavimy apimtys nesikeicia
o Kita (irasykite)
2. Jusy manymu, ar fizinés aplinka daro jtaka Zmogaus emocijoms, biisenai?
o Taip
o Ne
o Nezinau
3. Ar prekybin¢ aplinka gali sékmingai didinti marketingo priemoniy veiksminguma?
o Taip
o Ne
o Nezinau
4. Ar domites fizinés aplinkos tobulinimo galimybémis savo verslo sferoje?
o Taip
o Ne
o Neturiu nuomongés
5. Kaip manote, kuriose srityse fiziné aplinka labiausiai lemia pardavimo efektyvuma?
o Paslaugy pramonéje
o Prekybos pramonéje
o Sveikatos ir poilsio pramongje
o Pramoguy pramong¢je
o Kita (irasykite)
6. Ar fiziné produkto pateikimo aplinka gali didinti prekés zenklo/produkto atpazistamuma
bei stiprinti lojaluma?
o Taip
o Ne
o Neturiu nuomongs
7. Jusy nuomone, ar malonus kvapas, skonis, muzika, interjeras, eksterjeras ir prekiy
18déstymas gali pagerinti vartotojy suvokima jvertinant parduotuve, jos aplinka?
o Taip
o Ne
o Neturiu nuomoneés
8. Kaip manote, ar maloni fiziné aplinka gali padidinti vartotojy ketinimus dar karta grizti |
parduotuve ir pirkti?
o Taip
o Ne
o Neturiu nuomongs
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10.

11.

12.

Kokia fiziné aplinka gali didinti pardavimy apimtis?

o Patraukli

o EstetiSka

0 Reprezentatyvi
o Svari

Jisy manymu, kaip malonus kvapas gali itakoti pirkéju apsisprendima pirkti?

o Paskatina pirkti

0 Nedaro jtakos apsisprendimui pirkti
O Atgraso nuo pirkimo

o Kita (jrasykite)

Ar Jus bandéte pasinaudoti fizinés aplinkos patobulinimo galimybémis versle?

o Taip
O Ne
o Neturiu nuomonés

Kokiy zinote konkre€iy pavyzdziy, kokios imonés Lietuvoje sékmingai naudoja fizing

aplinka pardavimams skatinti? (iraSykite)

13.

Kokiy zinote konkrefiy pavyzdziy apie uzsienio kompaniju patirti naudojant fizing

aplinka versle? (jrasykite)

14.

15.

O00o0ooao

Jasy lytis

O Vyras

0 Moteris
Jisy amzius:
o 18-25

0 26-35

0 36-45

0 46-55

0 56-65

O vir§ 65

. Jusy iSsilavinimas:

Vidurinis

AukStesnysis

Aukstasis universitetinis

Aukstasis neuniversitetinis (kolegija)
Nebaigtas aukstasis

Kita (irasykite)

Dékoju uz nuosirdZius atsakymus.
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Po to

2 PRIEDAS Specialus pardavimo automato apklijavimas
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3 PRIEDAS Popieriniai vienkartiniai puodeliai
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4 PRIEDAS Kvapy méginiai
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[sitempimas

5 PRIEDAS Lavazza kavos kapsulés

ESrfRESSO
Decaffeinato

Bl

100% Arabica

L

< v o N
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