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[VADAS

Temos aktualumas. Pasauliné mados pramoné yra vienas i§ svarbiausiu ekonomikos sektoriy
kapitalo, pajamy, prekybos ir darbo vietos poziiiriu visame pasaulyje. Aprangos pramoné turi trumpa
produkto gyvavimo cikla, milziniska produkty ivairove, nepastovia ir nenuspé¢jama paklausa, ilgus ir
lanks&ius tiekimo procesus.’

Mados mazmenininky gebéjimas greitai pristatyti naujausia mada parduotuvéje dabar yra
biitinybé, nes mados stiliai ir tendencijos keiciasi vis greiciau ir reguliariau. Yra mados mazmenininky,
18sivysciusiy, besivystanciy ir dar besiplésianciy Sioje visada Slovingos sékmés srityje.

Mados mazmenin¢je prekyboje mazmenininkas yra svarbus informacijos, susijusios su pirkejo
elgesiu, Saltinis ir taip pat suteikia pirkéjui {siminting pirkimo patirt]. Patirtinis marketingas dar labiau
padidina mazmenines prekybos reikSme¢ verslo vertés grandin¢je. Mados mazmeninés prekybos patirtis
pirmiausia priklauso nuo produkto ir paslaugos kokybés. Taigi, maZzmenininkams reikia atkreipti
démes;i 1 sitilyma vartotojams pilnos pirkimo patirties pagal aukstus standartus.

Problemos iStyrimo lygis. Tam, kad biity pasiekti mados prekémis prekiaujancios ar paslaugas
teikian¢ios maZmeninés imonés pagrindiniai tikslai, biitina nagrinéti mados vartotojy elgsena. DaZnai
imon¢é susiduria su dilema, kokiu keliu geriau jai eiti, kad patenkinty augancius mados vartotojo
poreikius. Ivairlis uZzsienio autoriai bando atsakyti, kokiose srityse mados mazmeninés prekybos
imonéms reikéty plétoti savo pranasumus, susijusius su vartotoju poreikiy patenkinimu. Pasigendama
lietuviy autoriy démesio vartotoju pirkimo elgsenos mados mazmeningje prekyboje aspektams, galbiit
dél to, kad vartotoju elgsena yra nauja sritis, ypac rysSys tarp mados ir vartotoju elgsenos. Analizuojant
mados, jos prekiy sampratas daugiausia remtasi Siais uzsienio autoriai: T. Jackson ir D. Shaw (2009);
M. Easey (20090; M. R. Solomon ir N. J. Rabolt (2009). Mados vartotojus ir ju charakteristikas
daugiausiai nagringjo J. E. Workman ir L. K. Kidd (2010); Ch. Dodd ir kt. (1998). Mados mazmeninés
prekybos vieta mados prekiy paskirstyme analizavo T. Jackson ir D. Shaw (2009); M. Easey (2009);
M. R. Solomon ir N. J. Rabolt (2009). Vartotoju sprendimo pirkti mados prekes priémima nagrinéjo M.
R. Solomon ir N. J. Rabolt (2009); T. Hines ir M. Bruce (2001).

Mokslinés problemos esmé — kaip vartotojy pirkimo elgsena pasireiSkia mados mazmeninéje
prekyboje.

Darbo objektas — vartotojy pirkimo elgsena mados maZzmenin¢je prekyboje.

Darbo tikslas — parengti vartotojy pirkimo elgsenos mados maZmeninéje prekyboje teorini

'GOPALAKRISHNAN, D.; SAKTHIVEL, S.; SANTHOSHKUMAR, K. (2009) Fashion retailing: the link between
manufacturing and consuming, p. 2.
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modelj.

Siekiant iskelto tikslo, yra sprendziami tokie uZdaviniai:

e pristatyti mados ir jos prekiy konceptualiaja esmg;

e iSsiaiSkinti mados mazmeninés prekybos vieta mados prekiy paskirstyme;

e iSanalizuoti mados vartotoju charakteristikas ir jy pirkimo elgsena;

e atskleisti mados vartotoju sprendimo pirkti priémimui jtaka darancius veiksnius;

o atlikus mokslinés literatiiros analizg, sudaryti ir paaiskinti mados vartotojy pirkimo elgsenos
mazmeningje prekyboje teorini modeli;

e parengti vartotoju pirkimo elgsenos mados mazmeningje prekyboje tyrimy metodika;

e aprasyti mados vartotoju pirkimo elgsenos mazmenin¢je prekyboje tyrimy rezultatus.

Darbe suformuluotos hipotezés:

H1: Vartotojo pirkimo sprendimo daZznumas tiesiogiai priklauso nuo situaciniy veiksniy.

H2: Vartotojo pirkimo sprendimo daZznumas tiesiogiai priklauso nuo aprangos naudojimo
konteksto.

H3: Vartotojo aprangos pirkimo daznumas tiesiogiai priklauso nuo laiko, skiriamo aprangos
pirkimui.

H4: Vartotojo pirkimo sprendimo daznumas tiesiogiai priklauso nuo nuotaikos.

HS5: Vartotojo pirkimo sprendimo daznumas tiesiogiai priklauso nuo pirkimo orientacijos.

H6: Vartotojo pirkimo sprendimo daznumas tiesiogiai priklauso nuo parduotuves jvaizdzio.

H7: Vartotojo pirkimo sprendimo daznumas tiesiogiai priklauso nuo parduotuvés aplinkos.

HS8: Vartotojo pirkimo sprendimo daznumas tiesiogiai priklauso nuo pirkimo dirgikliy.

H9: Vartotojo pirkimo sprendimo daznumas tiesiogiai priklauso nuo pardavéjo savybiy.

H10: Vartotojo pirkimo sprendimo daznumas tiesiogiai priklauso nuo vartotojo charakteristiky.

Tyrimo metodai. Analizuojant teorinius vartotoju pirkimo elgsenos mados mazmeningje
prekyboje aspektus, darbe buvo naudojami tyrimo metodai — mokslinés ir periodinés literatiiros,
interneto Saltiniy analizé¢, duomeny sintezé.

Atliekant empirini tyrima buvo naudojamas kokybinis tyrimo metodas — fokus grupé, ir
kiekybinis tyrimo metodas — apklausa. Kiekybiniai duomenys analizuoti matematiniais, statistiniais
apdorojimo metodais, naudojantis Excel, SPSS programomis, kurie padéjo nustatyti rySius tarp
vartotojy charakteristiky ir ju pirkimo elgsenos mados mazmeningje prekyboje. Juos apibendrinus ir
susisteminus sudarytas vartotojy pirkimo elgsenos mados maZzmeninéje prekyboje modelis.

Darbo struktiira. Pirmoje, teoringje, dalyje ,MADA IR JOS VARTOTOJU ELGSENOS



TEORINIAI ASPEKTAI“ pristatoma mados, jos produkto samprata. Pateikiama i{vairiy autoriy
nuomon¢ apie mados mazmeninés prekybos vieta mados prekiy paskirstyme. Analizuojamos mados
vartotoju charakteristikos ir ju pirkimo elgsena. Nagrin¢jamas mados vartotoju spendimo pirkimo
priemimas. Antrojoje dalyje ,MADOS VARTOTOJO PIRKIMO ELGSENOS MADOS
MAZMENINEJE PREKYBOJE TYRIMO METODOLOGIJA* pateikiamas ir pagrindziamas vartotojy
pirkimo elgsenos mados mazmeninéje prekyboje teorinis modelis. Analizuojami Lietuvoje ir uzsienyje
atlikti antriniai tyrimai, su jais susijusi statistika. Pristatoma empiriniy tyrimy metodologija. Treciojoje,
rezultaty, dalyje ,,VARTOTOJU PIRKIMO ELGSENOS MADOS MAZEMINEJE PREKYBOJE
TYRIMU REZULTATU ANALIZE* pateikiama vartotojy elgsenos mados maZmeninéje prekyboje
empiriniy tyrimy rezultaty statistiné, matematin¢ analizés.

Darbe naudoti literatiiros Saltiniai. Teorinéje darbo dalyje daugiausia naudotasi uzsienio
autoriy moksliniais darbais, empiriniais tyrimais. Kai kurioms savokoms pristatyti naudojami internete
pateikti ju apraSymai. Analitinéje darbo dalyje daugiausia naudotasi uzsienio autoriy moksliniais
darbais ir empiriniais tyrimais.

Darbo teoriné reikSmé.

e Atlikta jvairiy autoriy mados, mados produkto/paslaugos, mados vartotojo sampraty analizé,
siekiant supazindinti su pagrindine darbo tema.

e ISnagrinéjus mokslinius Saltinius, nustatyti pagrindiniai vartotoju pirkimo elgsenos mados
mazmening¢je prekyboje veiksniai.

e Sukurtas teorinis vartotoju pirkimo elgsenos mados mazmeninéje prekyboje modelis.

Darbo praktiné reik§me.

e Sukurta unikali vartotojy pirkimo elgsenos mados mazmeninéje prekyboje tyrimo anketa
kuri gali buti panaudota mados maZmeninés prekybos atstovy, siekiant iSsiaisSkinti, kokios yra ju
pagrindiniy vartotoju charakteristikos ir kokie ju biisenos ir pirkimo aplinkos veiksniai daro jiems
didZiausia itaka, priimant sprendima pirkti apranga, taip pat ir kitas mados prekes.

e Pasitvirtino visos iSkeltos hipotezés. Atsizvelgus 1 sukurta Vartotojy pirkimo elgsenos
mados mazmeninéje prekyboje modeli, nustatyta, kad vartotojo charakteristikos: lytis, amzius, vartotojo
pirminés biisenos veiksniai: situaciniai veiksniai (oro salygos, socialin¢ veikla, laiko triikumas,
nuotaika), drabuZiy naudojimo kontekstas, pirkimo orientacija { ekonominius veiksnius ir abejingumas
pirkimui bei pirkimo aplinkos veiksniai: parduotuvés jvaizdis, parduotuvés aplinkos veiksniai
(jaukumas, muzika, prekiy rodymas vitrinose, prekiy iSdéliojimas, interjero spalvos), pirkimo dirgikliai

(planuojamas impulsyvus pirkimas) ir pardavéjo savybés (malonus bendravimas, mandagumas) veikia



vartotojy pirkimo elgsena mados mazmeninéje prekyboje.

Darbo apribojimai ir sunkumai. Analizuojant moksling literatiira, pasigesta lietuviy autoriy
démesio vartotojy pirkimo elgsenos mados mazmeninéje prekyboje aspektams, rySiams tarp mados ir
vartotojy pirkimo elgsenos.

Vykdant apklausa, nesulaukta didelio respondenty aktyvumo, todél surinkta maziau atsakymuy
nei buvo apskai€iuota tyrimo imtis.

Darbo struktiira ir apimtis. Darba sudaro ivadas, 3 dalys, iSvados. Pagrindin¢ darbo medziaga
aprasyta 114 puslapiy, iskaitant 21 paveiksla, 19 lenteliy, 8 priedus. Panaudotos literatiiros saraSa

sudaro 58 Saltiniai.



1. MADA IR JOS VARTOTOJU ELGSENOS TEORINIAI ASPEKTAI

Sioje darbo dalyje pristatoma mados ir jos prekiy konceptualioji esmé, pateikiama jvairiy
autoriy nuomoné apie mados mazmening prekyba, atskleidziamos mados vartotoju charakteristikos ir
pagrindiniai vartotoju elgsenos mados mazmeningje prekyboje aspektai, pristatomas mados vartotoju

sprendimo pirkti priémimas.

1.1.  Mados ir jos prekiy samprata

Mada — grazaus gyvenimo variklis, daugiabriaunis mechanizmas. Ji glaudZiai susijusi su
viskuo, kas vyksta socialiniame, ekonominiame, kultiriniame ir net politiniame gyvenime
(Statkevicius, 2006, p. 25).

Remiantis tarptautiniy Zodziy Zodynu®, mada [pranc. mode < lot. modus — saikas, budas,
taisyklé, nurodymas]: 1. neilgalaikis tam tikro skonio, tam tikry modeliy drabuziy, buities daikty
vyravimas kurioje nors gyvenimo ar kultiiros sferoje, trumpalaikis kokio nors reiskinio populiarumas;
2. jpratimas, palinkimas, paprotys.

Panasiai mados savoka aiSkinama ir “Dabartinés lietuviy kalbos Zodyne”3 : mada — tai: 1. buities
reikmeny, ypac¢ aprangos, Sukuosenos formy vyravimas tam tikru laiku: 2. $nek. jpratimas, palinkimas.

Apskritai, terminas ,,mada*® nurodo vyraujanti iSraiSkos biida, ar tai buty jprastas dalykas,
drabuzio stilius, kalba ar kita. Neatskiriama nuo savokos id¢ja, kad mada pasikeis greiCiau nei visa
kultira. Tiksliau, mada reiskia vyraujant] aprangos stiliq.4 Per visa istorija drabuziy stiliai buvo
naudojami, kad neSiojantieji galéty iSreikSty emocijas ar solidaruma su kitais Zmonémis. Mada yra
vertinama kaip individualumo demonstracija; mada duoda supratima asmenj supanciam pasauliui, kas
jis yra. Mada buvo naudojama kaip socialinés klasés ar socialinio statuso iSraiSka, arba kaip asmens
prisiderinimo prie populiarios mados kriterijus’.

Mada gali zymiai skirtis visuomenéje priklausomai nuo amziaus, socialinés klases, kartos,
profesijos ir geografijos. Jei, pavyzdZiui, vyresnio amZiaus zmogus rengsis pagal mada, skirta
jaunimui, jis gali atrodyti juokingai, Zvelgiant tiek jauny, tiek vyresnio amziaus Zmoniy akimis. Savoka

“mados auka” reiskia tuos, kurie vergiskai laikosi dabartinés mados®.

* Saltinis: prieiga per interneta: <http:/www.tzz.It/m/mada>.

? Saltinis: prieiga per interneta: <http:/www.lki.It/dlkz/>.

* Saltinis: prieiga per interneta: <http://www.b-u.ac.in/sde_book/fashion_sew.pdf>.

5 Qaltinis: prieiga per interneta: <http://www.newworldencyclopedia.org/entry/Fashion>.
% Saltinis: prieiga per interneta: <http://www.b-u.ac.in/sde_book/fashion_sew.pdf>.
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Terminai “madingas” ir “nemadingas” apibiidina, ar kazkas atitinka dabarting populiaria
i§raika. “Mada” yra daZnai vartojama teigiama prasme kaip Zavesio ir stiliaus sinonimas. Sia prasme
mada yra kolektyvinio meno forma, per kuria kultiira nagringja jo grozio ir gério savokas. “Mada” taip
pat gali bti naudojama neigiama prasme, kaip uZgaidos, tendencijos ir materializmo sinonimas’.

Mados tendencija gali prasidéti, kai Zzmonés, kurie turi aukSta socialini statusa arba yra
populiartis, pradeda viesai vilkéti naujus arba skirtingus drabuzius, ir Zzmonés, kurie mégsta ar gerbia
juos, pradeda dévéti panasaus stiliaus drabuzius®.

Daug zmoniy naudoja terminus mada ir stilius pakaitomis, nors juy prasmeés skiriasi. Zmonés yra
skirtingos asmenybés ir turi savo gyvenimo biido, kalbéjimo ir apsirengimo “stiliy”. Taip pat yra
drabuziy, meno, muzikos ir politikos stiliai. Drabuziy stilius yra poZymiy, kurie i$skiria ji 1§ kity toje
pacioje kategorijoje, derinys. Kartkartémis stilius gali tapti mada, jei ji priima pakankamai vartotojy
(Solomon ir Rabolt, 2009, p. 8).

Mada yra globalus verslas. Tai jaudinantis, dinamiSkas ir kiirybiSkas verslas. Mada reiskia
saviraiS$ka, emocijas ir tapatuma. Estetikos, technologijos ir verslo kompleksas daro mada patrauklia
pramonés Saka. Mados savybéms daro itakq naujos mediiagos ir pazangios technologijos. Jos pristato
objektas; pasaulio miesty centruose mada turi nepaprasta reik§mq, ypac jauniems zmonéms. Drabuziai
ir laisvalaikio pirkiniai tapo socialiniu, kultiriniu ir finansiniu reiskiniu, patraukliu ir priimtinu kaip
literatiiros, teatro ir dailés studijos (Jones, 2005).

Mada yra priimtina nedidelei vartotoju grupei, kol ju dauguma perka, arba masinei rinkai. Mada
turi reiSkiniy jvairovés Saknis ir buvo pasitilytos teorijos skirtingiems paaiskinimams, kaip stiliai tampa
mada naudojant sociologinius, psichologinius ir ekonominius modelius. Modeliai padeda prognozuoti
mados tendencijas, aiSkindami, kad visa mada neprasideda nuo auksCiausio lygio dizaineriy, bet i§
tikrujy kyla 1§ jvairiy Saltiniy ir jvairiais buidais (Solomon ir Rabolt, 2009, p. 21).

Dabartiné mada daznai kildinama i§ subkultiiriniy grupiy ar Zemesniy klasiy ir nuteka iki
aukstesniy klasiy. Tekejimo teorija kelia salyga, kad informacija prasideda apacioje ir teka 1 virSy
(Solomon ir Rabolt, 2009, p. 22).

Daugelis psichologiniy faktoriy padeda paaiskinti, kodél Zmonés yra motyvuoti biiti madingais.
Juos apima susiderinimo, jvairovés siekimas, asmeninis kiirybingumas ir seksualinis patrauklumas.
Ekonomisty pozitiriu mados pasiiilos ir paklausos modelio elementai, kurie yra ribotos pasiiilos, turi

didelg vertg, tuo tarpu lengvai prieinamos prekés yra maziau pageidautinos. Reti elementai valdo

7 Saltinis: prieiga per interneta: <http://www.b-u.ac.in/sde_book/fashion_sew.pdf>.
¥ Saltinis: prieiga per interneta: <http://www.wordig.com/definition/Fashion>.
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pagarba, prestiza ir apskritai dideles kainas. Aukstosios mados ribotas tickimas labai brangus (Solomon
ir Rabolt, 2009, p. 24).

Mada tradiciSkai siejama su dabartiniu drabuziy ir iSvaizdos stiliumi, kuris yra priimtinas
daugumai zmoniy (Jackson ir Shaw, 2009). Mados pramoné daznai yra tapatinama su aprangos
sektoriumi, kuris i$ tiesy yra svarbiausia jos sudedamoji dalis (Priest, 2005). I§ mados teorijos kilmés
galima pastebéti, kad “mada” yra zodis, naudojamas apibiidinti tendencijas, kurios pasitvirtina
spontanisku biidu pagal laiko dvasia, vyraujancia tam tikru momentu (Brun ir Castelli, 2008). Masinis
pasirinkimas yra pagrindinis mados bruozas, apibréziamas kaip ,,madingas* ir ,,madoje*. Mada yra i§
dalies apibréziama jos neiSvengiamos baigties, nors ji iSliecka nuolat besikei¢ianti. Ji skiriasi nuo
stiliaus, kuris paprastai yra individuali iSraiska (Jackson ir Shaw, 2009). Pasak garsios pranctizy mados
kiiréjos Coco Chanel, ,,mada iSeina, stilius islieka”’. Mada, anot K. Swanson (2000), — tai paplites
stilius ar iSraiSka to, kas populiaru tam tikra laiko tarpa.

Nors daZniausiai iSreiSkiama per apranga, Sukuosenas ir kitus asmeninius i§vaizdos aspektus,
mada vis labiau siejama su kitais ,,matomais* Zmoniy gyvenimo biido aspektais (Jackson ir Shaw,
2001). ,,Mada*“ 1§ tikryjy yra jvairiy sektoriy samplaika (Brun ir kt., 2008), ji yra taikoma drabuziy
pramongéje, taciau gali buti taikoma ir bendrovéms, veikian¢ioms kituose sektoriuose, pavyzdziui, odos
gaminiy, avalynés, aksesuary ir papuosaly (Brun ir Castelli, 2008). Namy interjerai, sodai, augalali,
automobiliai, mobilieji telefonai ir narystés klubuose yra jtakojami mados tendenciju (Jackson ir Shaw,
2001). M. Easey (2009) teigimu, mada - tai besitg¢sianti drabuziy ir susijusiy prekiy bei paslaugy kaita
ir kiirybingy dizaino sugebé¢jimy panaudojimas.

Mados prekés susijusios su produktais ir paslaugomis, kurie yra populiariis tam tikra laiko
tarpa (Granger ir Sterling, 2003). Mados produktai ir paslaugos pavaizduoti 1 paveiksle.

Remiantis 1 paveikslu, mados produktai ir paslaugos yra ne tik aprangos elementai, bet ir su ja
susijusios detalés, apskritai tai, kas kuria Zmogaus iSvaizda ir stiliy. 1 paveiksle iSskirtos kelios
pagrindinés mados prekiy kategorijos kartu su pagrindiniais jy naudojimo atvejais, bet §is sarasas néra

galutinis (Easey, 2009, p. 4).

® Saltinis: prieiga per interneta: <http://www.15min.lt/naujiena/zmones/archyvas/jolanta-kwaniewska-pirmiausia-reikejo-
ismokti-kantrybes...-156-67791>.
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Susijusios mados paslaugos

Patarimai dél drabuziy derinimo
Plastiné chirurgija *Tatuiravimo paslaugos
[vaizdzio konsultavimas *Kirpéjy paslaugos
Plauky transplantacija *Soliariumy paslaugos

Drabuziy valymo paslaugos

Drabuziy taisymas J

Drabuziai . .

Apatiniai - ------------- Virsutiniai Varto.].lmo atveJa}

Oficialtis - - - ----------- Neoficialts Darbpl/ mo.kYk,lal
Pagal uzsakyma- - - - - - - - - Gatavi Laisvalaikiui

Namams

_____________ Pagaminti

Susije mados produktai

Batai *Kepurés *Trikotazas
Juvelyriniai dirbiniai *DirZai *Rankinés
Salikai sKosmetika *Kvepalai
Svaros produktai *Galanterija *Perukai

Saltinis: sukurta autorés pagal EASEY, M. (2009) Fashion Marketing, p. 4.

1 pav. Mados produktai ir paslaugos

Mada neatsiejama nuo sezoniskumo. Pramoné suinteresuota kurti naujus produktus klientui ne
esamy objekty saskaita: §is procesas yra Zinomas kaip planuojamas sen¢jimas. Planuojamas senéjimas
neapsiriboja aprangos pramone, jis atsiranda ir kituose sektoriuose, tokiuose kaip automobiliy ar
elektronikos pramoné. Kol planuojamas sené¢jimas yra kritikuojamas i§ keliy perspektyvy, daugelis
klienty vertina mados produkty ir paslaugy kaita. Deja, pokyCiu greitis ir kryptis paprastai létesni ir
maziau nuspéjami nei mados pramonés pageidavimai (Easey, 2009).

Mados prekiy gyvavimo ciklas. Pasak M. Easey (2009, p. 171), prekiy gyvavimo ciklo
koncepcija remiasi sitilymu, kad visos prekés turi ribota ,,gyvavimo cikla”, kuris gali bati identifikuotas
per nustatyta laikotarpi, naudojant biologini augimo, vystymosi ir nuosmukio panaSuma. Ji teigia, kad
visos prekés pereis keturias pagrindines stadijas, t. y. patekimo { rinka, augimo, brandos ir nuosmukio.
Taciau mados pramonés prekiy pobiidis kinta pagal pardavimo augimo tempa, apimtj ir bet kokio naujo
pasitilymo priémimo laika. Taigi, kol mada ir fetifas'® sékmingai pateikia nauja preke, klasikiné

apranga niekada i§ tikryjy neiSeis ,,i§ mados®, taip pat ji retai bus ,,madinga“, arba ir toliau atitiks

' FetiSas — aklo garbinimo objektas, daiktas. Saltinis: <http:/www.lki.lt/dlkz/>.
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nustatytus tikslinés rinkos reikalavimus.

Mados aprangos gyvavimo ciklas, besitgsiantis daugiau nei vienas ar keli sezonai, greiCiausiai

primena varpo formos kreive, kuri paprastai naudojama aprasant klasikini prekés gyvavimo cikla
(Easey, 2009, p. 171).
2 paveiksle pateiktas mados prekiy gyvavimo ciklas pagal M. R. Solomon ir N. J. Rabolt

(2009).

Pardavimai

Saltinis: sukurta autorés pagal SOLOMON, M. R.; RABOLT, N. J. (2009) Consumer Behavior in fashion, p. 14.

2 pav. Mados prekiy gyvavimo ciklas

Mados prekiy gyvavimo ciklas susideda iS Siy etapu:

inovacijos;

kilimo;

greitéjimo;

bendro pripaZinimo;
nuosmukio ir

senéjimo.

Ivedimo stadijos (inovacija ir kilimas). Dizaineriy prekés gali biti inovacijos, kuri létai

priimama mados sekéju, daznai jauny Zmoniy, Saltinis ir aptinkama tik brangiuose butikuose.

PripazZinimo stadijos (greitéjimas ir bendras pripaZinimas). Mada prigyja ir gaminamos

pigesnés kopijos, galbiit Zemesnés kokybés, kurios parduodamos pagrindinése universalinése

parduotuvése.
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Smukimo stadijos (nuosmukis ir senéjimas). Kai stilius pripildo rinka ir Zmonéms atsibosta
zvelgti { ji ir déveti, stilius randamas tik iSparduotuvése ir galiausiai, kai jis dingsta, yra aptinkamas tik
zemy kainy (angl. — thrift) parduotuveése. Tai ne vienintelis budas, kai stilius eina per mados cikla.
Mados lyderystés “i§ apacios i virSy” teorija (angl. — the bottom up theory) paaiskina, kaip prekeé, rasta
zemy kainy parduotuvéje, neSiojama jaunos hipiy grupés, prasiskina kelia iki brangiy butiky (Solomon
ir Rabolt, 2009, p. 14).

3 paveiksle pavaizduoti stiliaus, mados ir fetiSo gyvavimo ciklai.

Pardavimai

A

Klasikinis stilins
— ——

Mada

Stilius

Fetitas

-

Laikas

Saltinis: sukurta autorés pagal AGBADUDU, A. B.; OGUNRIN, F. O. (2006) Aso-oke: a Nigerian Classic Style and
Fashion Fabric, p. 101. — cit. pagal: KOTLER, P. (1980) Principles of Marketing; BERKOWITZ ir kt. (1997) Marketing;
SOLOMON, M. R. (1999) Consumer Behavior: Buying, Having and Being.

3 pav. Stiliaus, mados ir fetiSo gyvavimo ciklai

FetiSas (uZgaida, kaprizas). Sékminga inovacija, kuri turi trumpa prekés gyvavimo cikla
(Hoyer ir Macinnis, 2008). FetiSas yra trumpo laikotarpio mada, kuri staiga tampa populiari ir greitai
praeina. Ji paprastai veikia tik tam tikros grupés vartotojus (Solomon ir Rabolt, 2009, p. 16).
Vienadiené¢ mada yra patraukli Zzmonéms, ieSkantiems rySkesniy emocijy, trokstantiems iSsiskirti 1§
kity. Si mada nepatenkina ilgalaikiy poreikiy ir ilgai rinkoje nei$silaiko (Koruep, 1994).

Mada. Sékminga inovacija, kuri turi vidutiniSkai ilga ir potencialiai cikliSka prekés gyvavimo
cikla (Hoyer ir Macinnis, 2008). P. Kotler (1994) teigimu, mada formuojasi i§ léto, kuri laika btina
populiari, o po to pamazu iSnyksta.

Klasika (klasikinis stilius). S¢kminga inovacija, kuri turi ilga gyvavimo cikla (Hoyer ir

Macinnis, 2008). Stilius yra esminis ir i§skirtinis raiSkos biidas. Kai stilius sukuriamas, jis gali gyvuoti
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kelias kartas, vis ateidamas { mada ir tapdamas nebemadingu“.

Stiliai tampa klasika, kai atrodo priimtini ar gero skonio bet kuriuo metu, bet kurioje vietoje. Jie
licka mada ilga laika. Tai tam tikra prasme ,,antimada®, nes ji garantuoja stabiluma ir maza rizika
pirkéjui ilga laika. Klasika paprastai pasizymi konstrukcijos paprastumu, kuris palaiko nuo i$é¢jimo i§
mados (Solomon ir Rabolt, 2009).

Mados versle savoka ,,sezonas® reiskia laikotarpi, per kuri mados produktai yra parduodami.
Pavyzdziui, mados mazmenininkams, parduodantiems maudymosi kostiumélius, sezonas bus kovas-
rugpjitis, pardavimy pikas — geguzés ménuo. Terminas taip pat gali nurodyti produkty rinkinius, kurie
yra susij¢ bendra tematika, dazniausiai su oru: pavasariu, vasara, rudeniu ir ziema (Jackson ir Shaw,
2001, p. 68).

Siuolaikinés mados sezonai yra maziau apibrézti dél oro kontrasty, nes klimatas ne toks
atSiaurus, kaip iprasta, todél skirtumas tarp produkty asortimento yra maziau pagristas poreikiu
laisviems ir Siltesniems drabuziams ir daugiau atitinkamais vartojimo atvejais. Be to, daugelis pirkéjy ir
prekybos tinkly yra tos nuomonés, kad pirkéjai paprastai perka pagal sezona, o ne numato ir perka i§
anksto (Jackson ir Shaw, 2001, p. 68).

Anot T. Jackson ir D. Shaw (2001), veiksniai, dél kuriy pasikeité sezony struktiira:

e maziau skiriasi prognozuojami orai: Ziema yra Svelnesné ir vasaros prasideda véliau;

e daugiau keliaujama, nes pirkéjams reikia drabuziy dél klimato jvairovés ir vartojimo atvejy
ne sezono metu (pvz., maudymosi kostiumeéliai ziema).

Daugiau démesio skyrus patenkinti vartotoju mados poreikius kei¢iant gyvenimo stiliy, mados
mazmenininkai turi pirkti greiCiau ir saugoti asortimenta susitelkus ties tuo, ko klientai nori tam tikru
metu, o ne pirkti, kad patenkinti dviejy dideliu laikotarpiy paklausa. Marketingo terminais tariant,
mazmenininkai ,,perka®, kad patenkinty apdairius ,,vartojimo atvejus* (Jackson ir Shaw, 2001, p. 68).

Sie vartojimo atvejai yra situacijos, kai vartotojai igyja tam tikra poreiki produktui dél ju
pozitrio ir gyvenimo biido arba d¢l mety laiko. Kai kurie atvejai atspindi tradicinius, pavyzdziui,
plaukimo apranga vasara ir vakarélio komplektai Kaledoms, bet auganti vartotoju paklausa vercia
mazmenininkus permastyti asortimenta dél pasikeitusios vartotojo elgsenos. Pavyzdziui, plaukimo
apranga reikalinga gruodi ir sausi, nes daugiau Zmoniy skrenda { saulétus kraStus per atostogas

(Jackson ir Shaw, 2001, p. 69). Sie vartojimo atvejai parodyti 1 lenteléje.

""KOTLER, P.; ARMSTRONG, G.; SOUNDERS, J.; WONG, V. (2003) Rinkodaros principai. Kaunas.
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1 lentele

Vartojimo atvejai ir susij¢ produktai

Atostogos (Siltas/Saltas Sportas/veikla, Seima, kelionés tikslas (Ibiza)

klimatas)

Kalendoriniai renginiai Pagrindiniai ziniasklaidos organizuoti sporto renginiai

(Kalédos; Sv. Valentino diena)

Aktyvus laisvalaikis Sveikatingumo klubas/treniruokliy salé

Neaktyvus laisvalaikis Futbolo uniformos

Paaugliy laisvalaikis ,Privalomi turéti* logotipai/prekiy Zenklai; klubiné apranga/baro apranga
| Atgal | mokykla Mokykliné/atostogy apranga

Vestuveés Tradicinis/bagaZzas i uzsieni

Saltinis: sudaryta autorés pagal JACKSON, T.; SHAW, D. (2001) Mastering: Fashion Buying and Merchandising
Management, p. 69.

Kai kurie dizaineriai ir gamintojai savo rinkos pasitilymams parenka laika, kuris sutampa su
konkreCiomis Sventémis ir renginiais, tokiais, kaip mokslo mety pradzia ar Velykos. Taciau, vis
daZniau dizaineriai ir gamintojai siiilo prekiy linijas kiekviena ménesi, o ne penkis kartus per metus,
kad parduotuvése nuolat buty nauju prekiy srautas, kuris privilioty pirkéjus (Solomon ir Rabolt, 2009,
p. 460).

Prekybos auksc¢iausia kaina savaiciy skaicius sezono metu gali skirtis priklausomai nuo mados
mazmenininky, pagal tai, kada jie pradeda iSpardavima. Pastebimas dviejy metiniy vasaros ir ziemos
pardavimy ir vidurio sezono konkrecios prekés kainy skirtumas (Jackson ir Shaw, 2001, p. 69).

Nepaisant besikei¢ian¢iy oro salygu svarbos ir nykstancios ribos tarp sezony, naujas mados
sezonas mazmenininkui sudaro visas galimybes atgaivinti savo parduotuves nauju asortimentu. Tai
palaiko ,,naujumo* suvokima ir priklauso, kaip anksti pristatytas asortimentas parduodamas. Greito
pardavimo stiliai gali buti ,,pakartotinai uzsakomi®, sezona padarant pelningesni (Jackson ir Shaw,
2001, p. 70).

Taciau ne visada imanoma parduoti visa nauja asortimenta maksimalia kaina ir sezono metu yra
laikas, kai mados mazmenininkas ,,nukainoja* — daro veiksmingas kainy nuolaidas, i$siaiSkings vangias
pardavimo linijas (Jackson ir Shaw, 2001, p. 70).

Drabuziy stilius apibréziamas pagal skiriamuosius pozymius, kurie leidzia atskirti ji nuo kity
stiliaus kategorijy. Auks$taja mada apima nauji, brangiis modeliai, siilomi populiariausiy dizaineriy.
Tendencija yra bendra kryptis, kuri gali vesti { mada. Klasifikacija apima dizainerio, jungianc¢iy (angl. —
bridge), geresniy (angl. — better), saikingy (angl. — moderate) ir prieinamy (angl. — popular) prekiy
kainas (Solomon ir Rabolt, 2009, p. 35).
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AukStoji mada ar haute couture, kuri pazodziui apibréziama kaip “gerai sititi”, tai labai aukstos
kokybés, pagaminti pagal uzsakyma arba pagaminti matavimui drabuziai. Tikrai madingi drabuziai,
arba ,haute couture”, parduodami auksta kaina, ribotai rinkai. Paruosty dévéti drabuziy linijos,
vadinamos pret-a-porter (arba trumpai ,,pret”), vis dar per brangios vidutiniam vartotojui. Terminas
couture kartais yra vartojamas iSreik$ti dizainerio kolekcijas ar dizainerio paruosta dévéti (nuo
lentynos) drabuzi. Daugelis $iu dalyku (bet ne visi) tampa mada, kai jie “nukainojami” (pakei¢iami ir
pagaminama pigesniy kopijy) ir parduodami masinei rinkai (Solomon ir Rabolt, 2009, p. 8).

Kai kurie dizaineriai plétoja antrines, arba jungianéias, linijas, kurios turi dizaineriy vardus. Tai
daZnai yra ju pirminés linijos interpretacijos pigesnis variantas, galblit pagamintas 1§ prastesnés
kokybés audiniy arba licencijuotas kito gamintojo gamybai. Jungianc¢ios linijos taip pat gali apimti
geresnes kokybeés prekes 1§ imoniy, i§skyrus auksto lygio dizaineriy (Solomon ir Rabolt, 2009, p. 9).

Geresnés prekés paprastai maziau kainuoja nei jungiancios linijos (tai gali buti tik dél maziau
zinomo vardo) ir yra geros, bet blogesnés negu auksto lygio dizainerio kolekcijos, kokybés. Saikingy
prekiy mazZesné¢ kaina ir Zemesné¢ kokybé nei geresniy prekiy ir jos parduodamos daugelyje
universaliniy ir specializuoty parduotuviy. BiudZeto (angl. — budget) prekés ar prieinamos prekés dar
maziau kainuoja ir siilomos iSparduotuveése ir masiniy prekybininky (Solomon ir Rabolt, 2009, p. 10).

Masiné mada yra modeliai, gaminami dideliais kiekiais ir parduodami universalinése
parduotuvése ir iSparduotuvése. PanaSios kopijos gaminamos daugelio konkuruojan¢iy kompanijy.
Didelé dalis masinés mados Siandien gaminama besivystanc¢iose Salyse, naudojant mazai kainuojancia
darbo jéga. Remiantis E. Stone (2004), masin¢ mada yra ,,duona su sviestu mados puotoje*. Tarp
dizainerio ir masinés mados yra neaiski linija. Kai kurie gali nubrézti skiriamaja linija tarp iSimtinés ir
masinés mados tiesiog Zemiau couture (zr. 4 pav.) (Solomon ir Rabolt, 2009, p. 10).

Aprangos prekiy iSsidéstymas pagal kainos ir kokybés santyki pavaizduotas 4 paveiksle.

( Brangiausia/aukstos kokybés Haute couture \
Couture
Dizaineriy
Jungiacios
Geresnés

L . Saikingos
\ Pigiausia/zemos kokybés BiudZetinés ar prieinamos )

Saltinis: SOLOMON, M. R.; RABOLT, N. J. (2009) Consumer Behavior in Fashion, p- 10.
4 pav. Aprangos prekiy kainy linijos

Mados prekiy Zenkly kategorijos. Pasauliné mados rinka yra sudétinga ir skirtinga, apimanti
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daug ivairiy kategorijy mados imoniy. Masinés mados rinkos prekiy Zenkly produktai yra daugiausia
perkami ir naudojami zmoniy, kurie mazai domisi prekés zenklo imonés paveldu ar struktiira. Taciau
yra tiek daug skirtingy mados prekiy zenkly tipy, kad naudinga sugrupuoti juos, norint suvokti ju vieta
rinkoje. Anot T. Jackson ir D. Shaw (2009, p. 263), skirstant prekiy Zenklus, atsiranda keletas aiskiy
skirtumy:

% Dizainerio prekés Zenklas — sukurtas pagrindinio dizainerio, kurio zymi asmenybé yra
pagrindiné trauka ir kuris yra daugiausia susijes su mada, pavyzdziui, Paul Smith, Armani, Prada. Kai
kurie galbut sutampa su prabangos prekiy Zenklais. Taciau verta skirti gyvus dizainerius, kuriy vardas
yra prekés zenklas ir prabangius prekiy Zenklus, kurie turi naujus dizainerius, toliau tgsiancius
legendini varda.

% Prabangos prekés Zenklas — pasaulinis prekés zenklas, priklausantis paveldui, pavyzdziui,
Chanel, Bulgari, Gucci ar Hermes, kuris yra sutelktas i$skirtinéms mados ir/ arba prabangos prekéms,
brangus ir trokStamas vartotojy.

% Mados prekés Zenklas — imoné atsakinga uz dizaing ir gamyba ir savo produkcija prekiauja
per didmening prekyba/ franCiz¢/ licencijas, tadiau jai priklauso ir mazmeniné prekyba, pavyzdziui,
FCUK, Levi's ir Nike.

s Mazmenininko (privatus) prekés Zenklas — paprastai negamina, taciau kuria ir apriipina savo
prekémis mazmeninés prekybos tinklus, kurie apima nuosavas parduotuves, koncesijas, e-prekyba ir
katalogus, pavyzdziui, Next, Topshop, Oasis ir Warehouse.

* Mazmenininko subzenklas — prekés zenklas, priklausantis mazmenininkui, paprastai yra
parduodamas vien tik per mazmenininko parduotuves, pavyzdziui, Per Una (M & S), Jurgio (Asda),
Florence & Fred (Tesco).

Apibendrinus jvairiy autoriy mintis, kas yra mada ir jos prekés, Siame darbe naudojami mados
ir jos produkto apibrézimai siauraja prasme:

Mada — tai vyraujancios naujos stiliy tendencijos sektoriuose, tokiuose kaip drabuziy, avalynés,
odos gaminiy, papuosaly ir aksesuary.

Mados preké — naujausiy vyraujanciy stiliy tendencijy fizinis produktas, kuriantis individo

iSvaizdq ir stiliy, populiarus tam tikrq laiko tarpq.

1.2.  Mados maZmeninés prekybos vieta mados prekiy paskirstyme

Pasaulio mados drabuziy pramoné yra vienas i§ svarbiausiy ekonomikos sektoriy investicijy,

pajamy ir prekybos bei uZimtumo skatinimo atzvilgiu visame pasaulyje. Drabuziy pramoné pasizZymi
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trumpu prekiy gyvavimo ciklu, didziule prekiy ivairove, nepastovia ir nenuspéjama paklausa, ilgais ir
lanksciais paskirstymo procesais (Gopalakrishnan ir kt., 2009).

Pasak T. Jackson ir D. Shaw (2009, p. 205), mada yra dinamiska tkio Saka, kurioje prekiaujama
prekiy Zenklais, naudojant sudétingus globalius paskirstymo tinklus. Verslo galimybiy globalizacijos
augimas 1§ dalies dél didesnio kultiros supanaséjimo, tarptautinés prekybos apribojimy sumazéjimo,
greitesnés ir labiau patikimos informacijos, iSaugusios gerovés ir prisotinty vidaus rinky skatina imones
prekiauti uz nacionaliniy sieny riby. Normalu, kad mados prekiu zenklai parduodami, naudojant
skirtingus paskirstymo kanaly varianty derinius, iskaitant mazmening prekyba, francizg, didmening
prekyba ir licencijavima. Visi jie aptarnaujami sudétingu tickimo grandiniy struktiry. Siame darbe
nagrin€¢jami su mazmenine prekyba susij¢ aspektai.

Mazmeninés prekybos pramoné svarbi mados drabuziy prekybai dél keliy priezas¢iy (Easey,
2009, p.196-197):

1. Tai yra mechanizmas, per kurj apranga pasiekia vartotojus.

2. Spart¢jant informaciniy technologijy plétrai, jos gali kaupti informacija, ka vartotojai perka.
Tai leidzia greitai jvertinti poky¢ius rinkoje, padeda atnaujinti, ypac spalvy ir dydZiy, asortimenta.

3. Jipalengvina tikslinio marketingo taikyma.

4. Dizaino poveikis sprendimui pirkti, turint omenyje prekés dizaing ir prekiy iSdéstyma
parduotuvéje ir parduotuvés jranga. Dizainas prisideda prie rinkos segmentavimo ir pagerina
pardavimo ir produktyvumo santyki, atsizvelgiant | brangstancia prekybos erdve.

5. Gamintojai ir dizaineriai gali pasiekti finansini pastovuma, turédami nuosavas mazmenines
parduotuves.

6. Mazmeninés prekybos parduotuveés savo jvaizdziu gali sukurti lojalius klientus, kurie gali
suteikti stabiluma pardavimy pajamoms ir pelnui.

Mados mazmeniné prekyba labai iSaugusi ir pramoninése, ir besivystanc¢iose Salyse. Vis dazniau
individas naudojasi mada kaip irankiu, darydamas asmenini pareiSkima apie savo savivaizdi,
stengdamasis tobulinti ji ir fiziSkai, ir psichologiSkai. Sparciai kintanti prekyba reikalauja 1§ mados
mazmenininky vis grei¢iau daryti prekiy atnaujinimo sprendimus, jei jie nori likti savo konkurenty
priekyje. Galiausiai mados maZmenininkui, kuris pirmas isigyja paskutinés mados prekes savo
parduotuvei ir sekmingai parduoda visa tai, teks pelningiausias verslas. Skirtingai nuo kity labiau
stabiliy maZzmeniniy prekiy, mados prekés pagal savo prigimti yra sudétingos ir sunkiai suprantamos.
Kerintis mados pasaulis, kaip paprastai vaizduojama Ziniasklaidos, yra tik ,,plonas virSutinis sluoksnis®,

priimant labai sudétingos jvairius verslo sprendimus. Labai daZnai mados pramonés ekonominé
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reik§mé visuomenei kaip visuma yra sumenkinama, tikriausiai dél mados ,,pakylos vaizdo“.

Anot D. Gopalakrishnan ir kity (2009), svarbu suvokti, kad mados pirkimas ir pardavimas yra
turblit svarbiausios bet kurios mados mazmeninés prekybos firmos valdymo funkcijos. Jeigu firma
neperka prekiy pagal klienty poreikius arba jeigu jai nepavyksta pateikti tinkamy prekiy tinkamoje
vietoje tinkamu laiku, tuomet verslas nukencia. Nesvarbu, koks geras pardavimy personalas
parduotuvése ar finansininkai kontoroje, be tinkamy prekiy firmos negali pakankamai iSplésti
pardavimy ir, galiausiai, gauti pakankamai pelno. Mados pirkimas susijes ne tik su tuo, ka pirkéjas
asmeniSkai mégsta, ar su naujausiy mados tendenciju prekiy pirkimu — tai susij¢ su imoniy klienty
apriipinimu tuo, ko jie nori.

Mados prekes Zenklas gali naudoti nuosavy parduotuviy derini tam tikrose Salyse, universalinés
parduotuves koncesijas — kitose, ir didmening prekyba bei tiesiogini pardavima per operacijas interneto
svetainéje — dar kitose Salyse. Galimos pardavimo kombinacijos yra ivairios ir naudojamos, kad tikty
prie vietiniy prekybos salyguy ir situaciju (Jackson ir Shaw, 2009, p. 205-206).

5 paveikslas iliustruoja skirtingy bendrojo paskirstymo kanaly, kurie atspindi skirtingy
paskirstymo galimybiu, kaip prekés gali praeiti nuo kiiréjo iki vartotojo, rinkini. Tai jokiu budu néra
vieninteliai rinkiniai ir bty per daug sudétinga parodyti visus galimus ju variantus, kurie veikia
pasaulin¢je mados pramonéje (Jackson ir Shaw, 2009, p. 206).

Pasak T. Jackson ir D. Shaw (2009, p. 206), 1 paskirstymo kanalo variantas yra biidingas
masinés mados, parduodamos per firmines mazmenininky prekiu zZenkly parduotuves. Verslo santykiai
tarp ivairiy kanalo grandziy priklauso nuo to, ar mazmenininko prekés zenklas veikia perkant savo
medziaga ir siunciant ji gamintojui, kad pasitity drabuzius, ar tiesiog perkant jau sumodeliuotas ir
pagamintas prekes. 2 paskirstymo kanalo variantas atspindi kelia, kuri gamintojas, siiilantis mados
prekés Zenkla, gali naudoti vartotojams ten, kur jis neturi jokios parduotuvés. Tai taip pat galioja prekés
zenklui, kuriam priklauso ribotas pagrindiniuy parduotuviy skaicius, tod¢l jis platinamas universalinése
parduotuvése, butikuose ar kitose specializuotose parduotuvése, iskaitant sporto prekiy salonus. 3
paskirstymo kanalo variantas atspindi santykius tarp prabangaus prekés Zenklo savininko ir prekeés

zenklo vartotojo.

2 GOPALAKRISHNAN, D.; SAKTHIVEL, S.; SANTHOSHKUMAR, K. (2009) Fashion Retailing: The Link Between
Manufacturing and Consuming. p. 2-3.

21



Sitily «  Gamintojo
fabrikas : prekes zenklu Dizainerio/ prabangos preké
¢ paZymétas
l ¢ produktas :
Tekstilés *
gamyba ¢ Agentas
* l . ¢ :
Mados prekiy ¢ Butikas/universaliné v v v
gamintojas ¢ parduotuve arba kita Interneto Interneto T
! maZmeniné svetain¢ { svetain¢/  Licencijos  p oo« o prekybos
l ¢ parduotuvé (angl. + Tuosava turetojas tarpininkas
DidmenininkaS/ s retail Outlet) E parduOtuve
agentas
MaZmenininkas/ 3
prekés Zenklas 3
l v ,L v v
Vartotojas : Vartotojas Vartotojas  Vartotojas  Vartotojas  Vartotojas
*didesni mazmenininkai
retai naudojasi
didmenininky ir agenty
paslaugomis
1)Pagrindiniai mados 2) Prabangiy (angl. 3) Dizainerio ar prabangos prekiy
prekiy paskirstymo upmarket) prekiy Zenkly paskirstymo kanalai
kanalai paskirstymo kanalai

Saltinis: JACKSON, T.; SHAW, D. (2009) Mastering: Fashion Marketing, p. 206.
5 pav. Mados prekiy paskirstymo kanalai

Pardavéjas gali pasirinkti daug kanalo galimybiy, priimdamas sprendimus dél geriausios
paskirstymo vietos aptarnaujant klientus. Tai apima didmening prekyba, francize, licencijavima ir
mazmening prekyba, kurios yra remiamos kity mados tarpininky, pavyzdziui, drabuziy gamybos
paslaugy ir uzsienio pirkimo ir pardavimo biury. Mazmeningje prekyboje yra papildomy pasirinkimy,
kuriuos turi padaryti mados prekeés zenklas dél geriausios vietos. Tai apima nuosavas parduotuves (taip
pat vadinamas savarankiSkas vietas ar pavienes parduotuves), koncesijas kitose parduotuvése,
katalogus ir operacijas interneto svetainése (Jackson ir Shaw, 2009, p. 207).

T. Jackson ir D. Shaw (2009, p. 219-220) iSskiria 3 mados mazmeninés prekybos kryptis —
greitaja mada, daugiakanalg¢ mados maZzmening prekyba ir pagrindines parduotuves:

1. Greitoji mada apima skirtingy tipy spaudima prekiy Zenklams. MaZmenininky prekiy
zenklai daZniausiai yra susij¢ su greitaja mada ir sukiiré greitai kintan¢ios mados luikescius savo klienty

mintyse. Kai kurie teigia, kad jtaka yra platesné nei konkreciy segmenty klienty ir kad greitoji mada
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veikia visy tipy mados vartotoju lukesCius ir daug susijusiy mados jmoniy, iskaitant mados
ziniasklaida. Taciau isitraukimas | mados prekiuy paskirstyma vartotojams yra sudétingas, kai
asortimentas keiciasi ir pristatymai vykdomi daug greiciau.

Greitajai (masinei) madai biidingas trumpas prekés gyvavimo ciklas ir sparti apyvarta, o tam
reikia mazy ir dazny partijy gamybos ir pristatymo, ,,deficitiniy® prekiy, zemy kainy ir efektyvios
tiekimo grandinés (Kuvykaité, 2010).

2. Daugiakanalés (angl. — multi-channel) mados mazmeninés prekybos atstovai skirsto
asortimenta | pagrindines prekes, kurios gali biiti parduodamos per ju interneto svetaing, ir mados
prekes, kurios duoda naudos, biidamos matomos vartotojus veikiancioje parduotuves aplinkoje. Biidai,
kuriais marketingo planavimas ir marketingo komunikacijos gali biiti naudojami kiekvieno kanalo, yra
1§ esmes skirtingi ir reikalauja skirtingy strateginiy ir taktiniy metody — kartais atskiry ir kartais ju
derinio. Labai tikétina, kad tradiciniai mados mazmenininkai, tiesiog naudodami parduotuves kaip
kanala rinkai, iSliks ilgesni laikotarpi — daugiakanalés mazmeninés prekybos naudojimas yra
neiSvengiama marketingo plétros dalis. Dabar beveik butina visiems mados maZmeninés prekybos
lygmenims sitilyti uzZsakymy internetu galimybg.

3. Pagrindinés (angl. — flagship) parduotuvés. Savoka “flagship* yra kilusi 1S to, kad laivyno
admirolo nuosavas laivas buvo apraSytas kaip flagmanas — geriausias ir svarbiausias laivas laivyne. Be
to, tarptautiniai mados prekiy zenklai (ypac prabangiu prekiy sektoriuje) yra naudojami kaip pagrindiné
marketingo rémimo priemone. Parduotuvés dazniausiai yra akivaizdziai prestizinése sostiniy vietose ir
siekia biiti vitrina prekés zenklui. Ekspozicijy kokybé, asortimento naujumas ir personalo kompetencija
kartu teikia ir galinga marketingo praneSima — tai nuosavas prekés zenklas. Kai kurios pagrindinés
parduotuves yra ne tokios pelningos kaip mazmeninés prekybos organizacija, taciau vieSumas, kurj jos
sukuria, ir ju ivaizdzio kiirimo potencialas visa tai kompensuoja. Prabangiuy prekiy zenkly savininkai
kartais jas laiko daugiau rémimo priemone nei perspektyvia prekybos vieta.

T. Jackson ir D. Shaw (2009, p. 220-224) iSskiria pagrindines mados maZzmeninés prekybos
formas:

1. Universaliné parduotuvé. Tai mazmenininkai, apimantys dideli prekybini plota, paprastai
parduodantys jvairias prekes, iskaitant drabuzius, baldus ir bendruosius namy iikio reikmenis, keliy
auksty specialiuose plotuose ar skyriuose.

Universaliniy parduotuviy pranasumas tas, kad jos po vienu stogu glaudzia platy aprangos
pasirinkima nuo brangiy dizaineriy etikeCiy iki nebrangiy pagrindiniy drabuziy. Universaliniy
parduotuviy prekiy su ju nuosavomis etiketémis asortimentas auga (Easey, 2009, p. 206-207).

Universalinés parduotuvés visada buvo to, kas dabar vadinama ,patirtine mazmenine prekyba ar
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zenklinimu®, priesakyje, nes didesnés erdvés ir kiirybinés komandos tradiciSkai pateikia labai teatriSka
vitring ir ekspozicija parduotuveje (Jackson ir Shaw, 2009, p. 215).

2. Firminiai maZmenininko prekiy Zenklai (jskaitant subZenklus). Mados produktas
dazniausiai skirtas vienai ly¢iai, dazniausiai prekiaujama viename auks$te ir numatomas aiskiai
kryptingas mados pasitilymas. Mazmenininkai parduos visus drabuZziy, avalynés ir aksesuary tipus, su
daugeliu dabar sitlomy tiek gamintojy prekiy zenkly, tiek ju subzZenkly, ir prekiaus ne vien bendru
kompanijos prekés zenklu.

3. Misriy prekiy parduotuvés. Misriy prekiy parduotuvé gali biiti apibréziama kaip
mazmenininkas, apimantis dideli prekybini plota, paprastai daugiausia démesio skiriantis drabuziy,
maisto ir kai kuriems namy apyvokos daiktams. Skirtingai nuo universaliniy parduotuviy, ji negali
pasiiilyti plataus prekiy pasirinkimo, daugelis parduotuviy retai prekiauja daugiau kaip dviejuose
aukstuose. Kainos yra vidutinés ir paslaugy lygis paprastai zemas. Sios gigantiskos parduotuveés, su
savo dideliu mazmeninés prekybos plotu ir paprastai elementaria prekybos aplinka, neatsilaiko pries
praSmatnius ir modernius mazmeninés prekybos interjerus, naudojamus greitos mados drabuziy
specialisty. Sios misriy prekiy parduotuvés taip pat turi atsizvelgti i i§parduotuviy ir prekybos centry
kainy atakas.

4. Vertés ir maZesnés kainos (angl. — value and off-price) maZmenininkai. Drabuziai vis
dazniau parduodami Zemomis arba sumazintomis kainomis. Yra trys pagrindiniai pigiu drabuziy
realizavimo rinkos tipai. Pirmiausia yra vertés mazmenininkai (angl. — value retailers), kurie nuolat
parduoda zemomis kainomis, sitilydami minimalias paslaugas, bet madingus drabuzius. Antra, yra
nuolatiniai nukainotojai (angl. — discounters), kurie parduoda labiau originalius negu naujus drabuzius
mazesnémis kainomis — tai jy pagrindiné pardavimu skatinimo strategija. Galiausiai yra mazesnés
kainos mazmenininkai (angl. — off-price retailers), kurie parduoda daugiausia gamintoju prekiy Zenklus
su nuolaida — naudodami siiiloma ar rekomenduojama kaina kaip auksciausia, tada padarydami didele
nuolaida.

5. Prekybos centrai. Prekybos centruose vis daugiau erdvés, anks€iau skirtos maisto
produktams ir pagrindinéms namy apyvokos prekéms, suteikiama vertingiems madingiems drabuziams.
Pagrindiné Sio pasikeitimo priezastis ta, kad drabuziai teikia didesni pelna nei maistas. Prekybos centrai
lygio galéty parduoti drabuzius pigiau nei pagrindiniai gatvés mados tinklai.

6. Sporto prekiy parduotuvés. Per pastaruosius dvideSimt mety, kai madingi drabuziai

priartéjo prie kasdienio stiliaus, sportinius riibus nesioti kasdien tapo priimtinu mados reiSkiniu visame

v —
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savybés daro sportinius drabuzius idealiu pasirinkimu laisvoje visuomenéje. Siejant su stipréjanciu
sportininky kaip garsenybiy statusu, yra priezastis jauniems, ir vis labiau vidutinio ir vyresnio amziaus,
vilkeéti sportinio stiliaus drabuzius kasdien. Sporto tinkly specializacija i drabuzius ir avalyng¢ yra svarbi
Siuolaikingje mados mazmeninéje prekyboje.

7. Individualios parduotuvés (angl. — independents). AnksCiau dauguma drabuziy
parduotuviy priklausé¢ ir buvo valdomos asmeny ir/ ar jy Seimy. XX a. pradzioje ivyko firminiy
mazmenings prekybos grupiy plétra, daznai grindziama vietiniu Seimos verslu — labiau verslios Seimos
aprangos imones biity atidarg kita filiala Salia miesto. Taciau visoje Europoje nepriklausomy mados
parduotuviy sektorius mazeja dél stambios mazmeninés prekybos konkurencijos. Didesni tinklai gauna
naudos 1§ didelio pirkimo ir masto ekonomijos, leidziancios jiems pasitilyti geresng vertg nei mazesnés
imonés. Nepaisant aukSto lygio individualaus aptarnavimo, galimo individualiose parduotuvése,
vartotojas atrodo laimingas, aukodamas paslaugos verte. Daugiau specializuotuose drabuziy
sektoriuose, pavyzdziui, vestuviniy drabuziy, individualios parduotuvés vis dar uzima labai didelg to
segmento dali — nuotakoms reikia auk$¢iausio lygio asmeninio aptarnavimo ir tai paprastai néra placiai
prieinama didelése firminése grupése.

8. UzZsakymai pastu. Ankstyva uzsakymuy pastu kilmé ir augimas buvo daugiausia dé¢l gana
ribotos galimybés pasiskolinti, taip pat apskritai menkai iSvystytos mazmeninés prekybos pasitlos.
Pries atsirandant lengvatinéms paskoloms ir pladioms mados parduotuviy bei prekiy pasitilos
galimybéms, daugelis vartotoju pirko i§ vietinio agento katalogo, kartais i§ mazy, vietiniy namudiniy
imoniy, Zinomy kaip kredito manufaktiiros (angl. — credit draperies). Siandien katalogai nyksta, nors
dar domimasi kai kuriais prabangesniais specialisty katalogais. Mados mazmenininky ir gamintoju
spektre pastebimas didelis mazmeninés prekybos internetu augimas. Beveik kiekvienas tradicinis
(angl.— bricks-and-mortar) mazmenininkas turi interneto svetaing, kuri Snekamojoje kalboje vadinama
»paspausk ir isigyk* mazmenine prekyba.

Po pasaulinio interneto akcijy ir imoniy zlugimo, pasitikéjimas prekyba internetu po ilgo laiko
grizo. Anot T. Jackson ir D. Shaw (2009, p. 224), daugeliui e-prekybininky nepasiseke, investavus
daug 1ésy 1 interneto svetainés dizaing ir marketingo komunikacijas ir per mazai { vykdyma. Vykdymas
reiSkia prekiy pristatyma vartotojams, gavus uzsakymus interneto svetain¢je. Kai kurios mados imonés
sustiprino prekés Zenklo Zinomuma, bet joms nepavyko pristatyti pagrindiniy paslaugy, kuriy tikisi
vartotojai i§ bet kurios maZzmeninés prekybos imonés.

Pradzioje buvo manoma, kad mada ne taip lengva bus parduoti internete — tai pasirodé netiesa.
Augantis aprangos populiarumas internete nepais¢ prognoziy, kad mada (kurig yra pakankamai sunku

isigyti parduotuvése, su pardavéju-konsultanty ir matavimosi kabiny pagalba) bty sunku, netgi
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neimanoma, perkelti | interneta (Jackson ir Shaw, 2009, p. 224-225). Tie mazmenininkai, kurie pri€émé
taip vadinama ,,paspausk ir isigyk* buda, t. y. turi ir tikra parduotuve, ir interneto svetaing, paprastai
yra s¢kmingesni (Easey, 2009, p. 213-214).

E-prekyba turi savo trikumy. Pasak M. R. Solomon ir N. J. Rabolt (2009, p. 470), saugumas
yra vienas pagrindiniy ripesCiy. Imonés rizikuoja netekti prekybos paslapCiu ir kitos privacios
informacijos. Daugelis turi iSleisti dideles sumas, kad iSlaikyty sauguma, ir atlikti reguliarius auditus,
kad uztikrinty savo svetainiy vientisuma.

Kitas e-prekybos trikumas susij¢s su tikraja pirkimo patirtimi. Nors gali biiti malonu pirkti
kompiuter; ar knyga internete, drabuZiy ir kity daikty pirkimas, kur objekto palietimas arba
prisimatavimas yra biitinas, gali bliti maziau patrauklus. Nors dauguma bendroviy turi labai laisva
grazinimo politika, vartotojus vis dar slegia dideli pristatymo ir graZinimo mokesciai uZ daiktus, kurie
netinka arba tiesiog yra netinkamos spalvos. Laiko sanaudos ir pristatymas taip pat gali biiti imonés,
kuri dar neperprato verslo formulés, problema. Kai kurie e-prekybos privalumai ir trikumai
apibendrinami 2 lenteléje. Akivaizdu, kad tradiciné prekyba dar ne visai mirusi — bet tradiciniams
mazmenininkams reikia dirbti sunkiau, kad suteikty pirkéjams tai, ko jie negali gauti virtualiame

pasaulyje — jaudinancia ar malonia aplinka (Solomon ir Rabolt, 2009, p. 470-471).

2 lentelé

E-prekybos privalumai ir trikumai

VARTOTOJUI
Parduotuvé veikia 24 valandas per para Saugumo triikumas
Maziau keliavimo Suk¢iavimas
Gali gauti reikalinga informacija per sekundg bet kurioje vietoje = Negalima paliesti daikty
Didesnis prekiy pasirinkimas Spalva kompiuterio ekranuose gali neatitikti realios
Daugiau prekiy pasiekiama maziau i$sivysciusioms Salims Brangu uzsakyti ir tada grazinti
Didesné kainos informacija Galimas zmoniy santykiy zlugimas
Mazesnés kainos, maziau pasiturintieji gali ipirkti
Dalyvavimas virtualiuose aukcionuose
Greitas pristatymas
Elektroninés bendruomenés
PARDAVEJUI
Pasaulis yra rinka Saugumo trikumas
Mazéja verslo islaidos Privalo islaikyti tinklalapi, kad gauti naudos
Gali dirbti sékmingai labai specializuotos imonés Didelé kainy konkurencija
Greitas kainy apskaiciavimas Konfliktai su tradiciniais mazmenininkais

Neissprestos teisinés problemos
Saltinis: SOLOMON, M. R.; RABOLT, N. J. (2009) Consumer Behavior in Fashion, p- 471. — op. cit.: SOLOMON, M. R;;

STUART, E. W. (2001) Welcome to Maketing. com: The Brave New World of E-Commerce.
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Panasiai auga mados pirkimo, vykdomo per TV pirkimo kanalus, mastai. Kadangi
technologijos, kompiuteriai ir televizijos kanalai sujungti ir didelés raiskos televizija (HDTV) tampa
placiai prieinama, yra tikimybé, kad daugiau klienty susigundys pirkti internetu, o ne rizikuos
transporto spiistimis, miniomis ir pasibaigusiomis atsargomis ar eilémis vis labiau uzimtuose ir
painiuose tradiciniuose prekybos plotuose (Jackson ir Shaw, 2009, p. 222).

Uzsakymu pastu pagrindiniai privalumai, lengvai prieinamas kreditas ir paprasta grazinimo
politika, dabar jau sitilomi pagrindiniy gatveés parduotuviy (Easey, 2009, p. 204).

9. Koncesijos parduotuvés. Tai paprastai firminiai skyriai, veikiantys didesnése parduotuvése
koncesijos pagrindu (Jackson ir Shaw, 2009, p. 222). Daugelis aprangos koncesininky dirba
universalinése parduotuvese, kartais prekiaudami i$ labai mazy pardavimo ploty (Easey, 2009, p. 210).
Plotas universalinéje parduotuvéje yra pateiktas ir prekiaujama remiantis tuo, kaip prekés Zenklas
realizuojamas uzsienio rinkose, tiesiog taip, kaip jis veiké ne universalin¢je parduotuvéje Seimininkéje.
Akcijas valdo prekés Zenklo savininkai, o ne maZmenininkai Seimininkai, pardavimy personalas
paprastai dirba su koncesijos zenklu (Jackson ir Shaw, 2009, p. 222-223).

Kai prekés Zenklo savininkas derasi su mados mazmenininku dél koncesijos, susitariama deél
fiksuotos prekybos ploto atitinkamame parduotuviy skaiciuje. Kartais prekés zenklo savininko gali biiti
papraSyta prekiauti keliose vietose, priklausomai nuo mazmenininko pasitikéjimo juo. Mazmenininkas
(arba koncesininkas (angl. — concessionaire)) leis prekés zenklo savininkui prekiauti plote, daznai
leisdamas jame naudoti savo grafika, jranga ir ekspozicijos biidus, o kartais ir savo pardavimo
personala. Faktinés koncesijos sutarties salygos yra nuodugniai apsvarstomos i§ anksto, nustatant
mazmenininko gaunama savaités pardavimy apyvartos procenta (Jackson ir Shaw, 2009, p. 223).

Pasak M. Easey (2009, p. 210), mazmenininko Seimininko, i$silaikancio i§ koncesijy, galima
nauda apima:

e lankstuma per trumpo laikotarpio kontrakta;

e specialisty kompetencija perkant ir prekiaujant;

e papildoma nauda vartotojams;

e tam tikry iSlaidy, tokiy, kaip visa jranga, mokymai ir atlyginimai, sumaz¢jima;

e sumazéjusiy akceijy i8laidas ir rizika;

e garantuotas parduotuves pajamas.

Prekés Zenklo savininkui galimi privalumai (pagal M. Easey (2009, p. 210)):

e néra dideliy pradiniy iSlaidy ju nuosavai mazmeninei rinkai;
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e gera parduotuvés Seimininkés padétis — didelis vartotoju srautas;

e koncesininkai gali iSbandyti rinka palyginti nebrangiomis idéjomis, kas, jei pasiseks, gali
baigtis plétra ir galiausiai nuosavos parduotuvés atidarymu, ir, jei nepasiseks, suteikia galimybg
atsisakyti koncesijos.

Tikétini pardavimy rezultatai i§ siilomos koncesijos yra svarbesni uz jos idiegima. Kai kurie
apzvalgininkai mano, kad poreikis jvesti koncesijas yra priimamas parduotuvés Seimininkés, kurios
pirkimo intervalai yra ne tokie dazni, kaip koncesiju. Koncesija yra ideali Zemos rizikos prekybos
forma mados prekybininkui siekiant apsvarstyti, jeigu jis neuZztikrintas naujo asortimento/ prekés
zenklo prekybos perspektyvumu ir teikia visy tipy mados mazmenininkams gana nerizikinga biida
greitai idiegti naujus prekiy zenklus i savo versla (Jackson ir Shaw, 2009, p. 223-224).

Mados mazmenininky sitilomy prekiy zenkly kategorijy santykiai atspindéti 3 lenteléje.

3 lentele
Mados mazmenininky ir prekiy Zenkly kategorijos
Firminés Sporto prekiy | Misriy prekiy | Universalinés Prekybos centrai ISparduotuvés
Next JIB Sports M&S Debenhams Asda (George) Matalan
Burtons Littlewoods House of Fraser | Tesco TK Maxx
River Island BhS John Lewis Primark
Ciro Citterio Peacooks
Topman The Officers Club
Moss Bros
| Motery aprangos pardwotwves ]
Firminés (1 tipo) Firminés (2 tipo) MiSriy prekiy Universalinés
Arcadia Group Bay Trading BhS Dobenhams
Dorothy Perkins Coast M&S
Evans Etam
Topshop Gap
Miss Selfridge H&M
Wallis Monsoon
Rubicons New Look
Principles Next
Warehouse Oasis
River Island

Saltinis: JACKSON, T.; SHAW, D. (2009) Mastering: Fashion Marketing, p. 264.

Anot T. Jackson ir D. Shaw (2009, p. 216), mados maZzmeninés prekybos aplinka nuolat kinta,
augant tam tikroms maZmeninio pardavimo formoms ir rinkos segmentams. Mados prekiautojas (angl.—
marketer) turi buti budrus rinkos struktiiros ir dydzio pokyciams — daugelis mazmenininky turéjo i$
esmes pakeisti savo marketingo komplekso elementus, reaguodami i rinkos pokycius. Tikétina, kad

mados mazmeninés prekybos augimas prekybos centruose ir mazmenininkai internete sukurs itampa
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vidury rinkos, létai reaguojant turintiems dideliy i$laidy (angl. — high-cost) prekybininkams.

Dizaineriy prekés vartotojus gali pasiekti ir per franizg ar licencijavima (Zr. 5 pav.).

T. Jackson ir D. Shaw (2009, p. 208-209) teigia, kad kai kurios mazmeninés prekybos
parduotuvés priklauso ne mazmenininkui, bet individualiai arba mazesnei kompanijai, kuri imasi to,
kas vadinama pagrindiniy mazmeniniy prekiu zenkly franCizés operacija. Francizé paprastai
apibréziama kaip sutartimi {formintas susitarimas tarp mados prekés Zenklo gamintojo/ mazmenininko/
didmenininko ir kitos nepriklausomos mazmeninés prekybos imonés, kuri perka teis¢ valdyti ir
eksploatuoti parduotuve pagal tiksliai nurodyta formata. Tai verslo plétros forma, kuri leidzia
maZmenininkams ar gamintojams (paprastai vadinamiems franizés davéjais (angl. — franchisers))
pléstis greitai, nerizikuojant didziuliu kapitalu ir valdymo iSlaidomis. Vietoj to jie naudoja
nepriklausomy verslininky, kurie investuoja i iSbandyta mazmeninés prekybos/ komercinés veiklos
formata, kapitalg ir verslo energija.

Francizei reikia individualiy investuotoju, kurie iesko prekybos formato, kad vykty s€ékmingos
pardavimo operacijos, ir tada perka parduotuve abieju pusiy sutartoje vietoje, tinkamoje sutartam
imoniy formatui. Investuotojai, arba francizés gavejai (angl. — franchisees), priima jau iSbandyto
mazmeninés prekybos formato pranaSuma, tokiu biidu panaikindami rizika pradéti nauja, neiSbandyta
mazmeninés prekybos versla ,,nuo nulio®. Jie automatiSkai nuperka jau esamo prekés zenklo verte,
kuri, tikimasi, suteiks didesni pelna nei jie buty patys uzdirbe. Mazmenininkas ar gamintojas paprastai
patikrina biisimus franCizés pirkéjus, kad uZzsitikrinty, jog jie turi pakankamai kapitalo ir verslo
patirties. FranCizés gavéjai turi pasirasyti oficialy teisini susitarima, kuris teigia, kad jie parduos tik
vieng prekés zenkla ir kad jie sutinka laikytis visy verslo taisykliy, procedury ir protokoly. Sutartys
pasiraSomos keletui mety. Prekés Zzenklas uztikrina, kad francizés gavéjas pirks produkta ir parduos ji
sutartu prekybos formatu. Prekés Zzenklo savininkui naudinga, nes jis naudoja franCizés gavéjo
investuotus pinigus, pastangas ir laika, kad atidaryty mazmeninés prekybos parduotuve, o ne rizikuoja
ir pasikliauja savo kapitalo investicijomis. Franizés pirkéjai, investave 1 versla, daznai labiau
paskatinami ir yra lojaliis (Jackson ir Shaw, 2009, p. 209).

,»The Body Shop®, ,,Benetton” — imonés, kurios sékmingai dirba francizés, kaip verslo plétros,
metodu. Francizé daZnai yra geriausias biidas mados mazmenininkui pradéti plétra uzsienyje, nes
tiesioginés investicijos { uZsienio mazmeninés prekybos rinkas yra rizikingas verslas tarptautiniams
mados maZmenininkams. Tiesiogiai kontroliuojant visas tarptautinés marketingo veiklas, prekiy
zenklai gali uZtikrinti marketingo komunikacijos nuosekluma ir galiausiai prekés zZenklo identiteta ir jo
vertybes. Rizikos ir kapitalo klausimai susij¢ su tiesiogine prekés Zenklo kontrole. Tendencijos

prabangos prekiy rinkose — prekiy Zenklai tolo nuo francizes link tiesiogiai valdomy parduotuviy, kur
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jie turi daugiau kontrolés (Jackson ir Shaw, 2009, p. 209).

Franc€izés pardavéjai gauna pelna 1§ prekiy, kurias jie parduoda francizés pirkéjams, o francizés
pirkéjai gauna pelng i$ prekiy, kurias jie parduoda mazmeninei prekybai. Abiem Salims tai santykinai
patikimas ilgalaikiy pajamy $altinis, o taip pat yra vienas i§ pagrindiniy pasaulinés mados mazmeninés
prekybos plétros veiksniy (Jackson ir Shaw, 2009, p. 209).

Francizés privalumai pagal M. Easey (2009, p. 208-209) pateikti 4 lenteléje.

4 lentelé

Francizés privalumai

Gauna naudos i§ vardo, reputacijos, prekés zenklo jvaizdzio ir t. t., jau Sparti plétra be priverstiniy grynyjy pinigy
prigijusio visuomeneéje. problemuy.

Mazesnis nuosavo kapitalo poreikis, nes francizés davéjas padeda gauti ,Koncesininko* rinka produktams/
kapitalo. paslaugoms.

Bankai palankiis labiau zinomy francizés gavéjy paskoly praSymams negu | Pirminé jmoka plius procentinis mokestis.
be francizés davéjo paramos.
Pagalba daugelyje sriciy, pavyzdZziui, personalo mokymai, vietos Mazesné rizika. Francizés gavéjas ideda
parinkimas ir jrangos bei zaliavy pirkimas. kapitala ir jo Seimininkas turi tiesioging
paskata jmong padaryti sékminga.

Bet kokios reklamos nauda.

Isskirtiné pardavimy teritorija atsizvelgiant | francizés trukmés susitarimag.
Mazesné verslo zlugimo rizika.

Saltinis: sukurta autorés pagal EASEY, M. (2009) Fashion Marketing, p. 208-209.

Pasak T. Jackson ir D. Shaw (2009, p. 210), mada licencijuojama tada, kai prekés Zenklas,
gamintojas, mazmenininkas ar didmenininkas leidzia kitai Saliai (paprastai kitoje valstyb¢je) prekiauti
savo produktais uz nustatyta mokestj ar atlyginima.

Pagrindinei bendrovei licencijos pranasumas yra tas, kad tai yra mazos rizikos iéjimo i uzsienio
rinka, kurioje vartotojo skonis ir pageidavimai gali buti labai skirtingi nuo vietiniy vartotojy, strategija.
Anot T. Jackson ir D. Shaw (2009, p. 210), pagrindiniai privalumai naudojant licencijas, o ne tiesiogiai
steigiant versla uzsienio Salyje, yra Sie:

1) licencijos turétojas (licenciatas) paprastai geriau supranta rinka ir jos specifing nacionaling
paklausa;

2) licenciatas turi geriau suvokti bet kokias kultiiros ir kalbos problemas, susijusias su uzsienio
prekeés Zenklo skatinimu ir valdymu;

3) verslo rizika didesné licenciatui nei motininiam prekés zenklui;

4) licenciatas turi saugoti ir kontroliuoti prekés Zenklo ivaizdi ir vientisuma — tai nejmanoma
geografiniu poziliriu nutolusiam prekés Zenklui.

Licencijos pasitlymai reikalauja visiSkai pagristo kontraktinio susitarimo tarp partneriy,
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paprastai parasyto remiantis nacionaline teisine sistema, kuri suteikia licencijos iSdavéjui (licenciarui)
teising licencijos padéties kontrolg. Licencijos iSdavéjas paprastai reikalauja vidutiniskai apie 5-10%
metiniy pardavimy nuo licencijos, su garantuota 75% metine pajamy apyvartos prognoze. Tai apsaugo
licencijos iSdavéja nuo bet kokio prasto licencijos turétojo valdymo. Licencijos susitarimas daznai
pasiraSomas penkeriy — desSimties mety laikotarpiui. Licencijos sutartis nurodo kiekvieno btido, kuriuo
prekés zenklas parduodamas, aspekta, daznai nusileidziama iki smulkiy operaciniy detaliy lygio. Prekiy
zenklai, kurie netiksliai licencijuojami, be tinkamos prekybos metody ir aplinkos kontrolés, gali buiti
sunaikinti per trumpa laika (Jackson ir Shaw, 2009, p. 210).

T. Jackson ir D. Shaw (2009, p. 210-211) teigia, kad licencijavimo sudétingumas ir mastai labai
skiriasi. Tekstilés gamybos sektoriuje yra daug gamybos procesy, taip pat prekiy Zenkly, dizaino,
patenty, slapty procesy ir asmeny, kurie gavo licencija. IS tiesy beveik viskas, kas prideda papildomos
vertés prekei ar paslaugai, gali biiti licencijuojama. Mados sektoriuje yra didziulis poreikis licencijoms.

Mados prekiy zenkly savininkai naudoja franCize ir licencijavima, siekdami i§vengti uzsienio
parduotuviy iSlaikymo iSlaidy ir greiCiau pasiekti didesng rinka. Kadangi abu metodai reikalauja, kad
prekiy Zenkly savininkai bendradarbiauty su partneriais, kurie kontroliuoja pardavimo vietos sasaja su
vartotojais, daugelis dizaineriy ir prabangiy prekiy zenkly nutolo nuo $iy metody. Taip yra todél, kad
tokiems prekiy zenklams reikia valdyti savo vartotoju pirkimo patirt, jtikinant, kad vartotojai turi
pagrindinj ir reikSminga poveiki ju bendram prekeés zenklui. Tai ypac¢ svarbu prabangos prekiy rinkai,
kur vartotojy likesciai yra daug didesni ir kur prekiy zenklai skiriasi specialiomis savybémis, kurios
turi sustipréti per praneSimus apie naujoves ir jutimo dziaugsma pardavimo vietoje (Jackson ir Shaw,
2009, p. 211).

Apibendrinant galima teigti, kad mados prekiy paskirstyme mazmeniné prekyba uzima svarbiq
vietq. Mados mazmeniné prekyba pasireiskia jvairiomis tradicinémis formomis (mados prekémis
prekiaujama prekybos centruose, sporto prekiy, universalinése, misriy prekiy, firminése, koncesijos

parduotuvése), skaitant ir e-prekybq.

1.3. Mados vartotojai ir jy pirkimo elgsena

Mados rinka sudaryta i§ B2B (verslas-verslui) ir B2C (verslas—vartotojui) vartotojisky santykiy.
B2B mados vartotojai — tai Zinomy prekybininky prekiy zenkly savininkai. Jie perka medZiagas,
furnitiira, dizaino, modeliavimo ir gamybos paslaugas. B2C mados vartotojai — tai asmenys, perkantys

drabuzius ar kitus aksesuarus dévéjimui (Kuvykaité, 2010). Siame darbe mados vartotojas bus
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apibréziamas kaip asmuo, kuris galiausiai naudoja drabuzj ar madinga aksesuara "’

Mados vartotojy grupés. Mados imonés daznai naudoja gyvenimo stiliaus segmentavimo
sistemas, kad sukurty savo vartotoju portretus. Rinkai gali buti pasitilytas visiSkai netinkamas mados
produktas, jeigu imoné teisingai nesupras, kas yra jos vartotojai (Jackson ir Shaw, 2009, p. 67).

Asmenybé yra esminé mados prekiy pirkimo procese. IsSaukiancia (angl. — outrageous) mada
nesiojantiems reikia pasitikéti savimi ir Zinoti, kokj ispudi (gera ar bloga) tam tikro stiliaus pareiSkimas
daro aplinkiniams (Jackson ir Shaw, 2009, p. 67).

Kiekvienas vartotojas gyvena, veikia ir elgiasi labai skirtingai. Labai sunku priskirti viena
individa bet kuriai vienai gyvenimo stiliaus kategorijai, nes daugumos zmoniy gyvenimo stilius
susikerta keliose jy tipuose (Jackson ir Shaw, 2009, p. 65).

T. Jackson ir D. Shaw (2009), remdamiesi VALS 2 sistema, mados vartotojus pagal gyvenimo

stiliy skirsto 1 orientuotus { principa, statusa ir veiksma (zr. { 6 pav.).

" Qaltinis: prieiga per interneta: <http://www.apparelsearch.com/Terms/C/Consumer_of Fashion.htm>.
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Orientuoti | principa (angl. principle-oriented) mados vartotojai (labiau konservatyviis
dévétojai, nelabai paisantys Ziniasklaidos ir Siuolaikiniy mados tendencijy) _
LABIAU APRUPINTI
Patenkintieji (angl. fulfilleds): subrendg, pakankamai atsakingi ir tikriausiai
i$silaving vartotojai. Jie yra tiesiog namisédos (angl. home-centred) ir pagristai atviri
saikingai madai. Jie neatsisako i§laidy drabuziams, jeigu jie yra geros kokybés, kurie
nesiosis gerai ir ilgai nepraras iSvaizdos, kalbant apie stiliy, bus ilgaamziai.

Salininkai (angl. believers): labai konservatyviis ir ramils vartotojai, kurie neturi
daug pinigy, kuriuos iSleisty labai madingiems ar brangiems drabuziams. Pirks ypac
i$ priimtiny vidutinés kainos rinkos mazmenininky. MAZIAU APRUPINTI

Orientuoti | statusa mados vartotojai (statuso valdomos grupés, kurios didina savo
mados pirkima, atsizvelgdami { turimas 1ésas)

Igyvendintojai (angl. actualisers): klasikinis prabangiy mados produkty pirkéjas,
ieSko iSskirtiniy ir sunkiai gaunamy dizainerio gaminiy. Jie yra atviri | [ ABIAU APRUPINTI
naujausiems ir geriausiems mados gaminiams. A

Pirmiinai (angl. achievers): panasis | igyvendintojus, ta¢iau §i grupé i$ tikryju
mégsta parodyti savo turta draugams ir Seimai. Linke daug iSleisti ir neSioti
i$skirtines ir einamosios mados firmines prekes darbe ir laisvalaikiu.

Kovotojai (angl. strivers): nors stokoja tiek finansiniy, tiek psichologiniy istekliy, Sie
Zemesnio socio-ekonominio statuso vartotojai greiCiausiai dévéty pigias,
izymybiy dévéty drabuZziy greitos mados kopijas ir prekiy zenklus — tikriausiai
nesijaudindami dél padirbty arba suklastoty prekiy zenkly dévéjimo. Nepaisant jy
mazy pajamuy, jie nori bti laikomi madingais.

Besipriesinantys (angl. strugglers): paprastai pajamos mazos, jie pirks labdaros
parduotuvése firmines pigesnes prekes ir bus patenkinti apsipirkdami dideliy
nuolaidy parduotuvése (angl. low-end discounters) ir prekybos centruose, kur
drabuziy kainos yra mazos. Nepaisydami 1Sy trikumo, jie linkg baiti iStikimais
prekiy zenklams. v

MAZIAU APRUPINTI

Orientuoti | veiksma mados vartotojai (labai { i§laidas orientuoti, nors kai kurios grupés
iSleidzia reginiui, o kitos leidzia pinigus, kad iSgelbéty planeta)

Patyre (angl. experiencers): daugiausiai i§leidzia drabuziams, iSleidzia daugiau nei _
vidurkis. Jie tikriausiai jauni ir gauna dideles pajamas. Juy drabuziai turi labai | LABIAU APRUPINTI
trumpa gyvavimo ciklg. Jiems, labai aktyviems ir bendraujantiems, reikia
drabuziy kiekvienai progai, pavyzdziui, sportinés aprangos ir vakarinés aprangos.
Jie mégsta iSbandyti naujus prekiy zenklus ir dizainerius ir linkg¢ gana anksti
priimti naujas mados tendencijas.

Kiiréjai (angl. makers): Sie vartotojai yra ekologiSskai samoningi ir nori nesioti
drabuzius, kurie pagaminti atsakingai ir 1§ tvariy Saltiniy. Jie maziau jaudinasi dél
prekiy zenkly ir mados dizaino nei dél buvimo etiskais vartotojais. MAZIAU APRUPINTI

Saltinis: JACKSON, T.; SHAW, D. (2009) Mastering: Fashion Marketing, p. 66.

6 pav. VALS 2 arba Taylor-Nelsen mados vartotojy gyvenimo stiliaus segmentavimo sistema

Remiantis E. Hirschman ir W. Adcock (1987) atliktu tyrimu, mados vartotojai skirstomi i
keturias grupes:

(D) sekeéjus;

2) novatorius;

3) nuomones lyderius; ir
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4) novatoriSkus komunikatorius.

(2)-(4) grupés apibudinamos kaip mados kaitos agenty grupés ir gali buti klasifikuojamos pagal
platesni mados lyderiy terming (Bailey ir Seock, 2010, p. 43).

Kaip rodo juy pavadinimai, mados kaitos agentai skatina mados poky¢ius vieni pirmyjy pirkdami
ir dévédami nauja mada (mados novatoriai), itikindami pirkti ir dévéti nauja mada (mados nuomonés
lyderiai) ar vykdydami abu vaidmenis (novatoriski komunikatoriai). Mados sekéjai seka kity vartotoju
pavyzdziu, atidédami pirkima, kol mada pasiekia auks¢iausia pripazinimo taska (Workman, 2010, p.
129).

Mados kaitos agenty ir sekéjy charakteristikos. Remiantis Beaudion ir kitais (1998), mados
lyderiai gali biiti apibrézti kaip tie, kurie labiau domisi mada nei kiti vartotojai rinkoje, kurie yra labiau
pasitikintys savo skoniu, kurie pirmieji perka naujus stilius ir, svarbiausia, kurie daro itaka kitiems
vartotojams priimti ir pirkti naujus mados elementus. Mados lyderiai gali Zodziu daryti itaka kitiems ir
véliau jie daro jtaka mados vartotojams, veikdami naujus stilius (Jordaan ir Simpson, 2006, p. 34).

Pasak J. E. Workman ir L. K. Kidd (2000, p. 229), nuomonés apie mada lyderiai turi labiau
teigiama poziiiri 1 kaita nei ne lyderiai, yra azartiS§ki bandant naujus produktus ir turi mégstamas naujy
produkty savybes, ypa¢ nauju motery aprangos stiliy. Apskritai, nuomonés apie mada lyderiai naudoja
tuos pacius mados iSteklius kaip ir ne lyderiai, bet nuomonés apie mada lyderiams ziniasklaida turi
didelj poveiki, jie skaito daugiau mados zurnaly.

Nuomonés apie mada lyderiai domisi mada, yra jtraukti { komunikacija, susijusia su aprangos
stiliais, gerai nusimano apie aprangos stilius, pasirenka madinga stiliy, yra suinteresuoti pirkti, vertina
jaudulj ir smaguma/ malonuma gyvenime ir dalyvauja visuomeniniuose jvykiuose dazniau negu kitos
vartotojy grupés (Workman ir Kidd, 2000, p. 229).

Anot A. J. Newman ir D. Patel (2004, p. 771), marketingo ir aprangos literatiiroje paprastai
sutinkama dél mados lyderystés subjekto, kad mados lyderiais dazniau yra jauni vartotojai. Lyginant su
kitomis vartotojy grupémis, jauni mados lyderiai yra tie vartotojai, kurie laiko mada labai svarbia savo
gyvenimo biidui. Mados lyderiai turi aiSkiai apibréztus isitikinimus apie skoni, ypac savo.

Mados novatoriai. Mados novatoriai apibiidinami kaip Zmonés, kurie yra labiau linkg naudoti
drabuzius kaip biida iSreiSkiant savo individualuma, daugiau domisi mada, labiau domisi pirkimu ir
aktyviau jsitraukia { apranga negu ne novatoriai (Workman ir Kidd, 2000, p. 229).

J. E. Workman ir L. K. Kidd (2000, p. 229) teigimu, mados novatoriai skaito daugiau mados
zurnaly, eksperimentuoja daugiau su drabuZiais ir stiliumi, labiau jaucia apie drabuZius, demonstruoja
savo sprendimy dél drabuZiy aiSkuma, labiau tolerantiski dviprasmybei ir yra labiau socialiai apsaugoti

nei ne novatoriai. Novatoriai apskritai daugiau nori rizikuoti pirkdami naujus produktus. Mados
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novatoriai taip pat turi didesni formy ivairovés poreiki, turi aukstesnio lygio pazinima. Jie dévi
drabuziy stilius trumpesni laika, atsikrato nemadingy arba nesuderinamy drabuziy ir iSleidzia daugiau
1é8y drabuziams negu ne novatoriai.

Novatoriski komunikatoriai. Novatoriski komunikatoriai, atrodo, turi abiejuy, mados novatoriy ir
nuomongés apie mada lyderiy, charakteristikas, nes jie yra vieni i§ pirmyju, kurie pritaiko naujus stilius,
taip darydami jtaka kitiems. Novatoriski komunikatoriai, palyginti su bendraja populiacija, iSleidzia
daugiau pinigy drabuziams, turi daugiau skirtingy stiliy drabuziy ir yra geriau informuoti apie aprangos
stilius ir prekiy Zenklus. Apskritai, novatoriski komunikatoriai yra jauni, socialiai aktyvis vartotojai,
kurie yra labiau susipazing ir turi daugiau kosmetikos negu kitos vartotojy grupés (Workman ir Kidd,
2000, p. 229).

Mados sekéjai. Mados sekéjai 1§ mados vartotojy grupiy turi tendencija biiti atsargesniais.
Skirtingai nuo mados novatoriy, kurie pirmi priima naujas madas, ir nuomonés apie mada formuotojy,
kurie daro jtaka mados priémimui, iteisindami inovacini stiliy, mados sekéjai yra maziau link¢ rizikuoti
perkant naujas madas ir priima stiliy tik po to, kai jis pasiteisina ir yra lengvai prieinamas. Jiems reikia
mazesnés jvairoves nei kitoms mados vartotojy grupéms (Workman ir Kidd, 2000, p. 229).

J. E. Workman ir L. K. Kidd (2000, p. 229-230) teigia, kad nuomonés apie mada formuotojai
(lyderiai), mados novatoriai ir novatoriski komunikatoriai yra demografiskai ir psichologiSkai panasis.
Jie dalinasi pozitriu ir elgesiu, tokiu, kaip susidoméjimu mada ir pirkimu, novatoriSku elgesiu,
mégstamu pozilriu | nauja produkta, skaitydami mados Zurnalus. Nuomonés apie mada lyderiai ir
mados novatoriai skiriasi keliais pozitrio ir elgesio aspektais. Nuomonés apie mada lyderiai (palyginus
su mados novatoriais) yra itraukti | komunikacija apie drabuzius, ar gaudami ja per intensyvy jvairiy
visuomenés informavimo priemoniy Saltiniy nagrin€jima, ar dalindamiesi ziniomis apie drabuzius,
sukauptomis i§ visuomenés informavimo priemoniy Saltiniy ar tarpasmeninio bendravimo. D¢l ju
pasitikéjimo savimi, saves pazinimo, vidinio kryptingumo, tolerancijos dviprasmybei ir pasiryzimo
rizikuoti mados novatoriai (palyginus su nuomonés apie mada lyderiais) atskleidZia sprendimy del
drabuziy aiSkuma ir jauciasi tvirti, iSreikSdami savo individualuma per dévimus drabuzius. Mados
novatoriams domejimasis drabuZiais patenkina pazinimo poreiki ir jvairiai protiSkai stimuliuoja.

Mados kaitos agentai, J. E Workman (2010, p. 129) teigimu, uZzsiima patirtiniu pirkimu.
Patirtinis pirkimas remiasi socialiniais arba pramoginiais pirkimais. Patirtinis pirkimas yra motyvuotas
smagumo, malonumo, pasitenkinimo troSkimu ir jutimo patenkinimu labiau nei praktiniais tikslais,
tokiais kaip gauti informacija apie, vertinti ar isigyti produkta. Mados kaitos agentai (palyginti su
mados sek¢jais) vertina susijaudinima, pramogas ir malonuma; perka dazniau; jsigyja daugiau naujy

mados prekiy; iSleidzia daugiau pinigy aprangai; labiau domisi mada; aktyviau isitrauke¢ i mada;
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daugiau isitraukia i labiau impulsyvy pirkima.

Mados kaitos agentai pasizymi didesniu jvairovés siekimo lygiu; jie turi optimaly stimuliavimo
lygi, didesni psichikos stimuliavimo poreiki ir yra maziau jautris nuoboduliui dél psichikos
stimuliavimo stokos. Sios mados kaitos agenty charakteristikos gali daryti jtaka vartotojy sprendimy
priémimo procese (Workman, 2010, p. 129).

J. E. Workman ir C. M. Studak (2006) atrado, kad mados sekéjai turi poreikiu pagrista pozitiri
(praktiSkumo motyvacija) { mados problemos suvokima, kadangi mados kaitos agentai turi noru
pagrista poziiiri (hedoniné'* motyvacija) (Workman, 2010, p. 129).

Mados kaitos agentai (palyginti su mados seké¢jais), J. E. Workman ir L. F. Caldwell (2007)
teigimu, vertindami produkta vizualia produkto estetika laiko pagrindu. Pasak P. Bloch, F. Brunel ir T.
Arnold (2003), vizuali produkto estetika yra poZymiai, kurie prisideda prie drabuziy mados iSvaizdos —
estetiniy elementy ir principy apraisku, pavyzdziui, medziagos, spalvos, apdailos, formos ir dydzio.
Anot J. E. Workman ir L. F. Caldwell (2007), vizuali produkto estetika gali pateikti iSvadas apie kitas
mados juslines savybes, kaip antai jos apCiuopiamas savybes (Workman, 2010, p. 129).

Pasak M. R. Solomon ir N. J. Rabolt (2009), kalbant apie mados prekes svarbu ne tik suvokti,
kas yra mados vartotojai, bet ir iSmanyti procesus, kurie vyksta, kai individai arba grupés pasirenka,
perka, naudoja ar atsikrato produktu, paslaugy, id€ju ar patirties, kad patenkinty poreikius ir norus.
Vartotojas gali pirkti, naudoti ir/ ar atsikratyti produktu, bet Sias funkcijas gali atlikti skirtingi zmonés.
Be to, vartotojai gali biiti suvokiami kaip vaidmens atlikéjai, kuriems reikia skirtinguy produktu, kurie
padéty jiems atlikti savo jvairius vaidmenis.

Viena i$ pagrindiniy Siuolaikiniy vartotoju elgsenos srities prielaidy, kad Zzmonés daznai perka
produktus ne tod¢l, kad jie kazka daro, bet todél, kad jie kazka reiSkia. Ne visi aprangos ar mados
sprendimai priimami racionaliu ar tradiciniu biidu; daznai mados pirkimas yra visiSkai emocinis
(Solomon ir Rabolt, 2009).

Anot J. E. Workman (2010, p. 127-128), mados vartotojy elgsena yra keliy jutimy patirtis,
dalyvaujant Zvilgsniui, prisilietimui, kinestetikai'”, kvapui, klausai ir skoniui, kad gauti informacijos
mados produkty vertinimui. Vartotojai yra labiau linkg naudotis savo lyté¢jimo pojiciu nei pluosto
aprasymu etiketéje, nustatydami drabuziy medziagos struktiira.

M. A. Morganosky (1987) teigia, kad 1 mada orientuoti vartotojai perka i§ “noro”, o ne
“poreikio”, vertina kokybg labiau uZz kiekj, vienkartini (angl. — disposability) labiau nei pakartotinai

"Hedoninis susijes su nauda (pazodziui, susijes su malonumu). (Hedonic means of or relating to utility (literally, pleasure-
related)). Saltinis: prieiga per interneta: <http://economics.about.com/od/termsbeginningwithh/g/hedonic.htm>.
PKinestetika — raumeny jutimas (kinesthesia — muscle sense). Saltinis: prieiga per interneta:
<http://dictionary.reference.com/browse/kinesthetic?r=66>.
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panaudojama (angl. — recycling) ir neitraukianti vartotojiSkuma (angl. — uninvolved consumerism)
labiau nei itraukianti vartotojiSkuma (Welker, 2004). Taigi, pasak R. M. Jones ir S. G. Hayes (2002),
aprangos ir mados prekiy pirkimo sprendimai labiau pagristi noru, o ne biitinybe .

Pasak B. Lewis ir A. Hawksley (1990), galimybé apibrézti aprangos vartotojus, kalbant apie
pirkimo elgsena, yra intuityviai patraukli mazmenininkams, ir todél nenuostabu, kad klienty grupiy
diferencijavimo buidai pasirodé¢ populiariis ieSkant konkurencinio pranaSumo. Taciau, nors daugeliui
mazmenininky svarbios zinios apie vartotoju motyvacija, daugiau $i izZvalga yra pavirSutiné, pagrista
arba steb¢jimu, arba ekonominiy ir demografiniy pirkimo elgsenos rodikliy sarySiu (Dodd ir kt., 1998,
p. 311).

Ch. Dodd ir kt. (1998, p. 311) teigia, kad kity Zmoniy itaka individy elgsenai atskleista per eile
svarbiy sriciy, pavyzdziui, seksualinio stereotipo ir socialinio pazinimo, taiau mazai démesio buvo
skirta Sioms problemoms mados mazmeningje prekyboje.

Vartotoju elgsenos teorijos mados kontekste pateikia keleta mados proceso paaiSkinimy
kolektyviniu (mados sklaidos) ir individualiu (mados priémimo) lygmeniu. Sklaidos teorijos nagrinéja
kolektyvinio stiliaus kaita per socialini pripazinima ir siiilo biida, pagal kuri biity galima suprasti
tendencijas ir ciklus. Kita vertus, priéemimo teorijos aiSkina konkretaus stiliaus priémima per
individualiy sprendimy priémimo procesa. Kai kurie modeliai pazymi tapatybés, motyvacijos ir
aplinkos jtakos svarba sprendimo priémimo procesui. TacCiau asmeninio tarpininkavimo saveikos
prigimtis ir vaidmuo atrodo netirtas, ypac¢ elgsenos ,,parduotuvéje kontekste (Dodd ir kt., 1998, p.
311).

Pasak J. E. Workman (2010, p. 129), problema vartotojy sprendimy priémimo procese
dazniausiai yra laikoma jvykiu ar ,kibirkstimi“, kuri skatina pirkimo sprendima. Kiekviena individa
problemos pripazinimas i§judina. Problemos pripazinimas yra individualus kintamasis ir gali atsirasti i$
praktiSkumo ir/ arba hedoninés motyvacijos. Vartotoju problemy suvokimo stilius yra lengvai
prognozuojamas, jie susiduria su panaSiomis problemomis. Individas susiduria su problema, kuri
remiasi tam tikru praktiSku poreikiu (pvz., apranga susidévi ar nebetinka) arba tam tikru psichologiniu
noru (pvz., nauja ir jvairi apranga).

M. R. Solomon ir N. J. Rabolt (2009, p. 383) pateiké mados ir tradicinio pirkimo sprendimo

priémimo proceso etapus (7 pav.).

"°Saltinis: prieiga per interneta: <http:/freeessays.essay-911.com/esay-examples/4922-fashion.html>.
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Saltinis: sukurta autorés pagal SOLOMON, M. R.; RABOLT, N. J. (2009) Consumer Behavior in Fashion, p. 383.

7 pav. Mados ir tradicinio pirkimo sprendimo priémimo proceso etapai

Tradicinio pirkimo sprendimo priémimo procesas sudarytas i$ penkiy etapy (Solomon ir Rabolt,
2009):

» Problemos pripazinimas. Vartotojas jaucia produkto poreiki.

» Informacijos paieska. Vartotojas pasikalba su Seima ar draugais.

» Alternatyvy jvertinimas. Vartotojas ivertina kelis produkto alternatyvius variantus, lygina ju
savybes.

» Produkto pasirinkimas. Vartotojas pasirenka jam priimtiniausia produkta dél kokiy tai to
produkto savybiy.

» Rezultatas. Vartotojas perka produkta ir juo mégaujasi.

Mados pirkimo sprendimo priémimo procesas susideda i§ SeSiy etapy (Solomon ir Rabolt,
2009):

» Mados objektas. Tai mados preké, kuri vartotojams turi biiti pastebima.

» Objekto supratimas. Vartotojas nori susipazinti su preke.

» Susidoméjimas. Vartotojui sukeliamas susidoméjimas ir jis tiria objekta.

» [vertinimas. Vartotojas pabando preke ir ja pamégsta.
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» Sprendimas. Vartotojas nusiperka pameégta preke.

» Rezultatas. Vartotojas mégaujasi savo pirkiniu.

Pasak M. R. Solomon ir N. J. Rabolt (2009, p. 413), tradicinis sprendimo pirkti priémimo
procesas apima keleta zingsniy. Pirmas yra problemos pripazinimas, kur vartotojas pirmasis supranta,
kad turi bati imtasi veiksmy. Sis suvokimas gali biiti raginamas jvairiais badais, pradedant nuo faktinio
dabartinio pirkimo blogo funkcionavimo iki naujy daikty troSkimo, atsizvelgiant i poveiki skirtingomis
aplinkybémis arba reklama, kuri sitilo miglota supratima apie tai, kaip reikia ,,gyventi gera gyvenima*.

Kai problema pripaZjstama ir vertinama kaip pakankamai svarbi, kad pateisinty tam tikrus
veiksmus, prasideda informacijos paieSka. Si paieska gali svyruoti nuo paprastai nuskaitytos
atminties, kad nustatyty, kas buvo padaryta siekiant i§spresti praeities problema, iki iSsamiy duomeny
rinkimo, kur vartotoja konsultuoja ivairlis Saltiniai, kad surinkty kuo daugiau informacijos, kiek
imanoma. Daugeliu atvejy Zmonés stebétinai mazai iesko. Vietoj to jie remiasi {vairiomis nuorodomis,
pavyzdziui, prekiy Zenkly pavadinimais arba kaina. Mados lyderiai ir sekéjai naudoja skirtingus
Saltinius informacijai ieSkoti, lyderiams naudojant daugiau beasmeniy Saltiniy ir sekéjams naudojant
daugiau asmeniniy Saltiniy, tokiy, kaip draugai (Solomon ir Rabolt, 2009, p. 413).

Alternatyvy vertinimo etape, kaip teigia M. R. Solomon ir N. J. Rabolt (2009, p. 413),
produkto alternatyvos, kurios yra apgalvotos, sudaro asmens prisiminimy rinkini. Bidas, kuriuo
remiantis produktai yra sugrupuoti mintyse, daro jtaka, kurios alternatyvos bus svarstomos, o kai kurie
prekiy Zenklai yra labiau susij¢ su Siomis nei kitomis kategorijomis (t. y., jie yra labiau prototipiniai).
Vertinamieji kriterijai yra matmenys, naudojami palyginti produktus priimant pirkimo sprendima.
Drabuziy ir mados tyrimai naudoja skirtingu kriterijy serija, taciau stiliui, tinkamumui ir kokybei
vartotojai nuolatos teikia pirmenybg.

Kai vartotojas ilgainiui pasirenka produkta i§ alternatyvy, M. R. Solomon ir N. J. Rabolt
(2009, p. 413) teigimu, gali biiti naudojama eilé sprendimo taisykliu. Nekompensacinés taisyklés
panaikina alternatyvas, kurios yra nepakankamos dé¢l bet kurio i§ kriterijy, kuriuos vartotojas
nusprendzia naudoti. Kompensacinés taisyklés, kurios, labiau tikétina, galéty buti taikomos didelio
isitraukimo situacijose, leidzia sprendimy priéméjui apsvarstyti kiekvienos alternatyvios gerus ir blogus
dalykus atidziau, kad pasiekty bendra geriausia pasirinkima.

Apibendrinus galima teigti, kad mados vartotojas yra asmuo, kuris vartoja mados preke —
madingq drabuzj ar aksesuarq. Mados vartotojai vieni nuo kity skiriasi pagal mados prekiy jiems
daromq jtakq ir pagal tai skirstomi { mados novatorius, mados nuomonés lyderius, novatoriskus
komunikatorius ir mados sekéjus.

Mados vartotojo elgsena nuo tradicinés pirkimo elgsenos skiriasi tuo, kad ne visi aprangos ar
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mados pirkimo sprendimai priimami racionaliu ar tradiciniu bidu, jie daznai yra visiskai emociniai,
labiau pagristi noru, o ne buitinybe.

Sio darbo tyrimo objektas — sprendimas pirkti mados preke, jis aptariamas kitame poskyryje.

1.4. Mados vartotojy sprendimo pirkti priémimas

Pirkdami vartotojai siekia patenkinti fiziologinius poreikius, tokius, kaip Siluma ir patogumas,
bei psichologinius poreikius, tokius, kaip didesné savigarba ar geresné reputacija. Materialiis aprangos
elementai apima audini (prieziiira, svoris ir struktiira), priderinima, tvarkinguma, papuosimus, spalva,
gaminio kokybg, prekés Zenklo varda, dydi ir kaing. Nematerialiis elementai, pavyzdZiui, jvaizdis, tos
pacios vartotojy grupés pripazinimas, statusas, troskimas, patikimumas, iSskirtinumas, stilius ir daugiau
praktiniy elementy, tokiy, kaip patogumas ir prieziiiros lengvumas, gali daryti didele itaka vartotojo
sprendimui pirkti drabuzi (Goworek, 2007, p. 166).

Anot H. Goworek (2007, p. 166), pardavéjai turi atsizvelgti | Siuos nematerialius elementus, kai
formuoja produktus, labiau nei akcentuoti materialius aprangos aspektus. Siy veiksniy svarba perkant
aprangos prekes gali skirtis priklausomai nuo vartotoju tipo. Jaunesniems, suvokiantiems savo
reputacija vartotojams didesn¢ jtaka daro patikimumas ir tos pacios grupés, kuriai jie priklauso,
pripazinimas, o vyresni vartotojai teikia prioriteta praktiSkumui. Tas pats vartotojas gali jvertinti
skirtingy faktoriy svarba, priklausomai nuo aprangos paskirties. Moteris, vidutin¢ vadove, gali iSleisti
didziaja dalj savo biudzeto, skirto aprangai, darbo drabuziams, kur jos statusas ir karjeros troskimas
atsispindi jos aprangos pasirinkime, ir ji gali maziau iSleisti laisvalaikio aprangai, kur svarbu
praktiSkumas ir patogumas.

M. R. Solomon ir N. J. Rabolt (2009, p. 459) teigia, kad daugelis vartotoju baiminasi pirkimo
pirkimo metody kaita; pirkéjai bando alternatyvas, tokias, kaip prisijungima prie interneto pirkimo
paslaugy, skambina tarpininkams, kurie derasi d¢l didesniy pirkiniy uz juos, ir pirkima sandélyje kaip
kitus metodus. Ir Siandien zmonés prie$ eidami i parduotuve naudoja interneta, kad gauty produkto ir
kainos informacija, kuri yra papildomas spaudimas mazmenininkams, pristatantiems vertg, kurios tikisi
vartotojai.

Remiantis P. Gray (1994), daugelis drabuziy mazmenininky turi rekomendacijas prekybos
partneriams, kaip elgtis su pirkéjais, kurios apima tokias kryptis, kaip ,klienta reikia paZinti per dvi
minutes po atéjimo* ir ,santykiai, nustatyti nusimanancio pardavéjo konsultanto, kuris iSklauso

klientus, identifikuoja poreikius ir uztikrina, kad tie poreikiai baty patenkinti. Sios pastangos rodo
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pirkimo situacijos svarba pardavéjams: galima turéti geriausia produkta pasaulyje, bet Zzmonés turi biti
pasirengg daryti viska, kad ji gauty (Solomon ir Rabolt, 2009, p. 459).

Pirkimas daznai yra ne paprastas, eilinis dalykas, kaip éjimas { parduotuve ir greitas kazko
pasirinkimas. Kaip parodyta 8 paveiksle, vartotojy pasirinkimams jtakos turi daug asmeniniy faktoriy,
tokiy, kaip jo nuotaikos, laiko trikumas pirkimui, ir ypa¢ tam tikra situacija arba kontekstas, kodél
produktas yra reikalingas. Kai kuriose situacijose pardavéjas vaidina pagrindini vaidmenj pasirenkant
preke (Solomon ir Rabolt, 2009, p. 459).

M. R. Solomon ir N. J. Rabolt (2009, p. 459) teigia, kad parduotuvés aplinka taip pat daro
didele itaka. Dalyvauja pardavéjai, kiti pirkéjai, tam tikros parduotuvés ivaizdis ir ,,jausmas®, kurj jis
sukelia pirkéjui, ir parduotuvés dekoracijos bei reklaminé medziaga, kuri bando paveikti pirkéjo

sprendimus.

PIRMINE BUSENA PIRKIMO APLINKA POPIRKIMINIAI
PROCESAI

Situaciniai veiksniai e Pirkimo patirtis . . ..
. v p —> e Vartotojo pasitenkinimas

Naudojimo kontekstas ¢ Pirkimo dirgikliai (angl.— e Produkto atsikratymas

Laiko triikumas point-of-purchase stimuli) e Alternatyvios rinkos

Nusiteikimas e Pardavéjas

Pirkimo orientacija

Saltinis: SOLOMON, M. R.; RABOLT, N. J. (2009) Consumer Behavior in Fashion, p- 460. — op. cit.: SOLOMON, M. R.
(2009) Consumer Behavior, p. 364.

8 pav. Klausimai, susij¢ su pirkimu ir popirkimine veikla

Situacijos poveikis (angl. — situational effects) vartotojy pirkimui. Vartojimo situacija yra
apibrézta veiksniy, neskaitant asmens ir produkto charakteristiky, kurios daro jtaka produkty ir
paslaugy pirkimui ir/ arba naudojimui. Situacinis poveikis, remiantis P. Kakkar ir R. J. Lutz (1981),
gali biiti elgesio (linksminantis draugams) ar suvokimo (buti prislégtam ar jausti laiko triitkuma).
Zmonés pritaiko savo pirkinius konkretiems atvejams, ir tai, kaip mes jaudiamés tam tikru momentu,
veikia, kaip mes jauciames kazka pirkdami ar darydami (Solomon ir Rabolt, 2009, p. 460).

Pasak M. R. Solomon ir N. J. Rabolt (2009, p. 460), apsukriis prekybininkai supranta Siuos
pavyzdzius ir pritaiko savo pastangas, kad sutapty su situacijomis ir terminais, kada Zmonés yra
labiausiai linke pirkti. Tai akivaizdu drabuziy versle, kur yra aiskiis drabuziy ,,sezonai‘.

Be funkciniy rysiy tarp produkty ir naudojimo situacijos, kita priezastis priimti aplinkos salygas
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rimtai, remiantis C. T. Schenk ir R. H. Holman (1980), yra ta, kad vaidmuo, kuri asmuo vaidina bet
kuriuo metu, i§ dalies lemia jo situacini saves jsivaizdavimq, kur jis i§ esmés klausia: ,,Kas a$ esu
dabar?“. Zinios apie tai, ka vartotojai daro tuo metu, kai produktas yra vartojamas, ir vaidmuo, kuri jie
vaidina tuo metu, kaip teigia R. W. Belk (1974), gali patobulinti produkto ir prekés zZenklo pasirinkimo
prognozes (Solomon ir Rabolt, 2009, p. 460-461).

Kitas situaciniy veiksniy, turinCiy itakos pirkimo elgsenai, jvertinimo budas yra viding
tipologija palyginti su iSorine tipologija. Y. H. Kwon (1988) teigimu, situaciniai veiksniai, turintys
itakos drabuziy pasirinkimui, yra daugiausia iSorinio pobiidZio, tokio, kaip oro salygos, socialin¢ veikla
ir laikas, ir maziau vidiniy veiksniy, tokiy, kaip nusiteikimas ar poziiiris 1 save (Solomon ir Rabolt,
2009, p. 461).

Naudojimo kontekstas. Pasak M. R. Solomon ir N. J. Rabolt (2009, p. 462), apranga yra
dalijama { segmentus pagal skirtingas naudojimo situacijas: kasdienis, profesinis drabuzis, vakariné
suknele ir t. t. Kai kuriy gaminiy kategorijos, pavyzdZiui, avalynés, tapo sudétingesnés. Pripratg pirkti
sportbacius, dabar mes perkame skirtingus sportinius batelius visoms jmanomoms sporto Sakoms:
krepS$iniui, futbolui, golfui, bégimui, tenisui ir kt.

Laiko veiksniai. Laikas vartotojams yra vienas vertingiausiy iStekliy. Kalbama apie
»skub¢jima* (angl. — making time) arba ,laiko praleidima®, ir daZznai primenama, kad ,laikas yra
pinigai“. Atidesné¢ informacijos paieska ir svarstymas vyksta, kai mes turime prabanga neskubéti
(Solomon ir Rabolt, 2009, p. 463).

Ekonominis laikas. Remiantis C. F. Kaufman, P. M. Lane ir J. D. Lindquist (1991), laikas yra
ekonominis kintamasis; tai yra iSteklius, kuris turi biiti padalintas tarp veikly. Pasak L. P. Fieldman ir J.
Hornik (1981), vartotojai stengiasi maksimizuoti pasitenkinima paskirstydami laika atitinkamam
uzduoc¢iy deriniui. Individy prioritetai nustato ju laiko stiliy (Solomon ir Rabolt, 2009, p. 463).

Daugelis vartotojy mano, kad jie kaip nickada ankséiau neturi daug laiko, jaucia laiko stokq. Sis
jausmas vis délto gali biiti daugiau susijes su suvokimu, o ne faktu. Zmonés tiesiog gali turéti daugiau
galimybiy praleisti savo laika ir jaustis spaudziami visy $iy pasirinkimy svarbos (Solomon ir Rabolt,
2009, p. 463).

Anot M. R. Solomon ir N. J. Rabolt (2009, p. 464), laiko stokos jausmas priverté vartotojus
reaguoti 1 marketingo naujoves, kurios leisty jiems sutaupyti laiko. Prekiy iSdeéliojimas ir aiSkus
zenklinimas parduotuvése turi jtakos uZimtiems vartotojams, norintiems greitai patekti ir iSeiti i$
parduotuviy. Ir kai kurie mano, kad prekés Zenklo lojalumas turéty biti agresyviai plétojamas laiko
trikumo eroje. Jei vartotojai turi mégstamy drabuziy prekiy zenkly, kurie jiems gerai tinka, yra maZiau

pagrindo praleisti laika parduotuvése perkant daiktus.
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Psichologinis laikas. Kai kurie produktai ir paslaugos, manoma, yra tinkami tam tikra laikq ir
tik tam tikriems vartotojams. Psichologinis laiko aspektas, arba kaip jis patiriamas, yra svarbus
veiksnys eiliy teorijoje (angl. — queuing theory). Vartotojy laukimo patirtis gali radikaliai paveikti ju
pozitri i paslaugy kokybe. Nors manoma, pasak S. Taylor (1994), kad kazkas turi bti labai geras, jei
mes turime to laukti, taCiau neigiami jausmai, sukile ilgai laukiant, gali greitai atgrasinti klientus.
Mazmenininkai bando technologijas, kad sumazinty arba panaikinty eiles. Savitarnos kasos yra vienas
i§ biidy (Solomon ir Rabolt, 2009, p. 464).

Nusiteikimas. Asmens nusiteikimas arba fiziologiné buklé pirkimo metu, L. Dube ir B. H.
Schmitt (1991) teigimu, gali turéti dideli poveiki tam, kas nuperkama ir taip pat gali turéti jtakos, kaip
produktai yra vertinami. Pavyzdziui, stresas, remiantis K. G. Celuch ir L. S. Shower (1991), gali
pakenkti informacijos apsvarstymui ir problemy sprendimui. Du aspektai, malonumas ir
susijaudinimas, nustato, ar pirkéjas reaguoja teigiamai, ar neigiamai i vartojimo aplinka. Asmuo gali
mégautis ar nesimégauti situacija, ir jis gali jaustis skatinamas arba ne. Kaip rodo 9 paveikslas,
skirtingi malonumo ir susijaudinimo lygiy deriniai yra emociniy biiseny jvairovés padarinys.
PavyzdZiui, sujaudinimo situacija gali biti arba kankinanti, arba jaudinanti, priklausomai nuo to, ar
aplinkybés yra teigiamos, ar neigiamos (pavyzdziui, gatvés riausés ir gatvés festivalis) (Solomon ir
Rabolt, 2009, p. 464-465).

Konkretus nusiteikimas yra malonumo ir susijaudinimo derinys. Pavyzdziui, laimés biisena,
remiantis J. D. Mayer ir Y. N. Gaschke (1988), yra didelio malonumo ir vidutinio susijaudinimo
padarinys, o pakilus nusiteikimas susidaro susijungus abiems aspektams. Apskritai, nusiteikimas
(teigiamas arba neigiamas), anot M. P. Gardner (1985), daro itaka sprendimams dél produkty pirkimo ir
paslaugu naudojimo. PaprasCiau tariant, vartotojai labiau mégsta daiktus, kai jie yra gerai nusiteike. Ir
atvirksc¢iai: kai kurie pirkiniai pakelia vartotojui Gipa. Nusiteikimas gali buti paveiktas parduotuvés

aplinkos, oro arba kity veiksniy, svarbiy vartotojui (Solomon ir Rabolt, 2009, p. 465).
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Saltinis: SOLOMON, M. R.; RABOLT, N. J. (2009) Consumer Behavior in Fashion, p. 465. — op. cit.: RUSSELL, J.;
PRATT, G. (1980) A Description of the Affective Quality Attributes to Environment.

9 pav. Emocinés biisenos aspektai

Pirkimo priezastys. Kai kurie Zmonés perka, nors jiems nebiitina ka nors isigyti, o kiti turi biiti
tempiami i prekybos centra. Pirkimas yra biidas igyti reikalingas prekes ir paslaugas, bet ir socialiniai
pirkimo motyvai yra svarbiis. Pirkimas, remiantis B. J. Babin, W. R. Darden ir M. Griffin (1994), yra
veikla, kuri gali biti atliekama dél praktiSky (funkciniy ar materialiy) arba hedoniniy (maloniy ar
nematerialiy) priezas¢iy (Solomon ir Rabolt, 2009, p. 465-466).

Sie skirtingi motyvai iliustruojami masto elementais, naudojamais mokslininky jvertinti Zmoniy
pirkimo priezastis. Vienas elementas, kuris matuoja hedoning verte, yra ,,iSvykoje pajutau
susijaudinima paieSkos metu.* Pasak B. J. Babin, W. R. Darden ir M. Griffin (1994), kai tas nuotaikos
tipas yra palyginamas su funkcionaliai susijusiu pareiskimu, pavyzdziui, ,,atlikau, ka noré¢jau, Sio
pirkimo metu®, tarp Siy dviejy dimensijy kontrastas yra aiskus. Pasak M. R. Solomon ir N. J. Rabolt
(2009, p. 466-467), hedoniniai pirkimo motyvai gali biti tokie (remiantis E. M. Touber (1972)):

e Socialiné patirtis. Prekybos centras ar universaliné parduotuvé pakeité tradicing miesto
aikste ar apskrities muge kaip bendruomenes susibiirimo vieta. Daugelis Zmoniy (ypac priemiesciuose
arba kaimo vietovése) neturi kitos vietos praleisti savo laisvalaiki.

e Dalijimasis bendrais interesais. Parduotuvés daznai siiilo specializuoty prekiy, kurios leisty
bendrauti Zzmonéms su bendrais interesais.

e Visuomeniné trauka. Prekybos centrai yra natiirali vieta susirinkti. Prekybos centras tapo
pagrindine ,,nuolatiniy susitikimy vieta* paaugliams. Jis taip pat reiSkia ramia, saugia aplinka senyvo
amziaus Zmonéms.
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e Momentinis statusas. Kiekvienais pardavéjas zino, kad kai kurie Zmonés mégaujasi
aptarnavimo patirtimi, nors jie nebitinai kazka nusiperka.

o |, Paieskos jaudulys“. Kai kurie zmonés didziuojasi savo ziniomis apie rinka. Jie gali
mégautis gincy ir deryby procesu, zitirédami | tai beveik kaip i sporta.

Anot M. R. Solomon ir N. J. Rabolt (2009, p. 468), didziausios ,,nemégimo pirkti drabuzius*
priezastys ir jrodymas, kad vartotojai savo jégas skiria ne drabuziy pirkimui, o kitiems dalykams
gyvenime, apima §ias:

e Dazniau leidZia pinigus kitiems dalykams.

e Ne taip domisi drabuziais kaip anks¢iau.

e Dabartinis stilius negrazina jo figtiros.

e Neturi laiko pirkti drabuZius.

Pirkimo orientacija. Pasak M. R. Solomon ir N. J. Rabolt (2009, p. 468-469), vartotojai gali
bati suskirstyti { segmentus pagal ju pirkimo orientacija arba bendra poziirj apie pirkima. Sios gairés
gali skirtis priklausomai nuo konkretaus produkto kategorijy ir parduotuveés tipo. Pramoneés ekspertai
taip pat teigia, kad vyrai ir moterys linke skirtis savo pirkimo stiliumi. Keletas pirkéjy riisiy, remiantis
G. P. Stone (1954):

o FEkonominis pirkéjas: racionalus, orientuotas | tiksla pirkéjas, kuris yra pirmiausia
suinteresuotas nebrangiai pirkti.

e [Individualus pirkéjas: pirkéjas, kuris linkes formuoti stipry prisiriSima prie parduotuvés
personalo (,,AS perku, kur jie Zino mano varda®).

o [Etiskas pirkéjas: pirkéjas, kuris mégsta padéti silpnesniems ir palaikys vietoje valdomas
parduotuves vietoj dideliy parduotuviy tinkly.

e Abejingas pirkéjas: asmuo, kuris nemégsta pirkti ir mato tai kaip biiting, bet nemalonia
veikla.

e Pramogy pirkéjas: asmuo, kuris mato pirkima kaip smagia socialing veikla — mégstama
laisvalaikio praleidimo buda.

Pirkimo patirtis. M. R. Solomon ir N. J. Rabolt (2009, p. 489) teigia, kad parduotuve, kaip
teatras, jos {vaizdis ir ji formuojanti parduotuveés aplinka, lemia pirkimo patirtj.

Konkurencija dél pirkéjy tampa intensyvi, kai parduotuviy alternatyvy, nuo interneto svetainiy
ir spausdinty katalogy iki televizijos prekybos tinkly ir pirkimo namie, daugéja (Solomon ir Rabolt,
2009, p. 471).

Pasak M. R. Solomon ir N. J. Rabolt (2009, p. 472), prekybos centrai band¢ igyti pirkeju
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lojaluma, remdamiesi ju socialiniais motyvais, suteikiant pri¢jima prie norimy prekiy. Prekybos centras
daznai yra bendruomenés centras. Prekybos centrai tampa milziniskais pramogy centrais. Dabar
prekybos centruose galima rasti tokias pramogas, kaip karuselés ar mini golfas. Remiantis S. Hook
(1987), ju tikslas yra suteikti patirtj, kuri trauks zmones { prekybos centra, ir tai skatina novatoriskus
marketingo specialistus istrinti linija tarp prekybos ir teatro.

Individualios parduotuvés siekia pridéti susijaudinima, pramogas ir kazka naujo, kad iSlaikyty
klienty susidoméjima. Mazmenininkai siekia suderinti du mégstamus vartotojy uzsi€émimus, pirkima ir
valgyma, plétodami kitokias temines aplinkas. Valgymas ne namie yra geriausia pramogy forma ir
novatoriSkos firmos siiilo klientams galimybe valgyti, pirkti ir linksmintis vienu metu (Solomon ir
Rabolt, 2009, p. 472-473).

Parduotuvés jvaizdis. Pagrindiniai parduotuves ivaizdzio komponentai pagal M. Easey (2009,
p. 197) pavaizduoti 10 paveiksle. Tai prekés, aptarnavimas, parduotuvés atmosfera, rémimas, klientai,
fizinés priemongs, istaigos veiksniai ir popirkiminis pasitenkinimas. Kaip pazymi Mary Jo Bitner

(1992), fizin¢ aplinka daro didelg itaka ivaizdziui (Easey, 2009, p. 197).

Parduotuvés Popirkiminis
atmosfera pasitenkinimas

Klientai Prekés

Parduotuveés

jvaizdis

Rémimas [staigos Aptarnavimo lygiai

Fiziniai veiksniai

veiksniai
Saltinis: EASEY, M. (2009) Fashion Marketing, p. 197.

10 pav. Parduotuvés jvaizdZio komponentai

Kaip ir produktai, parduotuvés gali buti suvokiamos kaip turincios ,,charakterius®. Kai kurios
parduotuves turi labai aiskiai apibréztus ijvaizdZius (arba gerus, arba blogus). Kitos linkusios i$nykti
minioje. Jos gali neturéti nieko i$skirtinio ir gali likti nepastebétos dél §ios priezasties. Sis charakteris,
ar parduotuvés jvaizdis, yra sudarytas i§ daugelio skirtingy veiksniy. Remiantis S. Spiggle ir M. A.
Sewall (1987), parduotuvés bruoZzai, siejami su tokiomis vartotojy charakteristikomis, kaip pirkimo
orientacija, padeda numatyti, kurie prekybos centrai Zmonéms labiau patiks. Pasak M. R. Zimmer ir L.

L. Golden (1998), kai kurie svarbiis parduotuves profilio aspektai yra vieta, prekiy tikimas ir

46



pardavimy personalo Zinios bei malonumas (Solomon ir Rabolt, 2009, p. 474).

Anot T. Jackson ir D. Shaw (2009, p. 216), planuodami nauja realizavimo rinka ir jos buvimo
vieta, dideli mazmenininkai labai domisi, kiek laiko vartotojas uztruks, kad ja pasiekty. Daznai jie
naudoja sudétinga geografinio modeliavimo programing iranga. Visada yra riba, kaip toli/ ilgai Zzmonés
yra pasirengg vaziuoti.

Daug mazmenininky atranda, kad laikui bégant juy rinkos vieta gali iSeiti “uz prekybos riby®,
kaip miesto centras pradeda plétotis toli nuo jo istorinés isikiirimo vietos. Miestai daznai pleciasi ir
mazéja, paversdami pirming pardavimo vieta arba per didele, arba per maza. Turéti tinkama vieta yra
labai svarbu marketingo komplekso vietos elementui. Sena sentencija teigia, kad yra tik trys svarbis
dalykai maZzmeningje prekyboje: ,,Vieta, vieta ir dar kartg vieta!” (Jackson ir Shaw, 2009, p. 217).

11 paveiksle parodyti parduotuvés ivaizdZzio elementai pagal G. Guedes ir P. de Costa Soares
(2005, p. 6).

Parduotuves
vaizdis
]
v v
GEOGRAFINE VIZUALUS
PADETIS PREKIAVIMAS
\ A v \
ISORINIS VIDINIS DIZAINAS KITA
DIZAINAS
Architektiira Erdvés dizainas Pardavéjas
Isdéstymas ISstatymas ir jranga Ipakavimas
Vitrinos
Apsvietimas ir muzika
Iskabos

Saltinis: GUEDES, G.; da COSTA SOARES, P. (2005) Branding of Fashion Products: a Communication Process, a
Marketing Approach, p. 6.

11 pav. Parduotuvés jvaizdZio elementai

Parduotuvés jvaizdis plétojamas per jos geografing padéti, komercing zona, kur ji valdo, ir jos
iSorini dizaina, kaip ir per produktus, kuriuos ji siiilo, ir ju pateikima vidinéje parduotuvés erdvéje.
Remiantis P. Kotler (2000), $iy veiksniy kombinacija apibiidina parduotuvés atmosfera arba iSvaizda,
arba, remiantis M. Wolfe (2003), parduotuvés asmenybe, kurios jvaizdis turi sutapti su vartotojui

parduotuves paliktu ispudziu (Guedes ir da Costa Soares, 2005, p. 6). Parduotuvés ivaizdis yra
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pagrindinis elementas, kur vartotojas susidurs su produktu ir nuspres pirkti (Guedes ir da Costa Soares,
2005, p. 8).

Prekybos imoniy ivaizdis yra daugialypis ir jis priklauso nuo daugelio priezas¢iy ir salygu
(Markevicius ir Lukauskas, 2008, p. 117). 12 paveiksle pavaizduoti pagrindiniai prekybos imonés
ivaizdi kuriantys elementai pagal P. Markeviciy ir A. Lukauska (2008, p. 118).

Klienty
ERECings aptarnavimas [mones
Firmines zenklas
spalvos
Asortimentas
Reklama Prekés

- kaina
Rysiai su

Prekés
kokybé

visuomene Pardavimo

skatinimas

Saltinis: sukurta autorés pagal MARKEVICIUS, P.; LUKAUSKAS, A. (2008) Veiksniy, formuojanciy prekybos jmoniy
{vaizdj, sqveika, p. 118.

12 pav. Prekybos jmoniy jvaizdZio elementai

Sios ypatybés tipiSkai veikia kartu, kad sukurty bendra ispiidi. Vartotojai daZznai ivertina
parduotuves, taikydami bendra vertinima, ir $is bendras ispiidis labiau tinka tokiems dalykams, kaip,
pavyzdziui, interjero dizainui ir Zmoniy, esanciy parduotuvéje, tipams negu tokiems aspektams, kaip
grazinimo politika ar kredito galimybé. Tipiskas pirkéjas gali klaidzioti po ivairias parduotuves,
darydamas greitus subjektyvius vertinimus. D¢l to, remiantis S. Spiggle ir M. A. Sewall (1987), kai
kurios parduotuvés gali nuolat biti vartotojy prisiminimuose, o kitos liks niekada nepastebétos
(Solomon ir Rabolt, 2009, p. 474).

Parduotuvés aplinka. Daugelis aprangos maZzmeniniy pardavéjy suvoke, kad parduotuves
aplinkos projektavimas yra svarbus marketingo strategijos elementas; mazmenininkai stengiasi sukurti
parduotuvés aplinka, orientuota i vartotojus, kuri identifikuojama kaip potencialus privalumas
konkurencijos atzvilgiu. Jie siekia skiriamojo privalumo kei€iantis, kas bus nurodyta kaip parduotuves
pasirinkimo veiksniai, kaip nustatyta vartotojy lukesciy tikslinéje rinkoje. Nenuostabu, kad daugelis
mados mazZzmenininky iSleidZzia daug pinigy periodiSkai projektuodami ir remontuodami savo

parduotuves, nes pagrindinis sunkumas yra suprasti vartotoju poreikius; ir todél suteikiama
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parduotuvés aplinka, kuri remiasi vartotoju poreikiais (Hines ir Bruce, 2001, p. 105).

Anot T. Hines ir M. Bruce (2001), kai kurie mazmenininkai gali puikiai veikti konkurencingoje
mados mazmeninés prekybos pramonéje, o kai kurie paprastai tik kovoja dél iSlikimo. Taip yra todél,
kad sékmingi mazmenininkai supranta, kokia yra tikroji ,,vertés® prasmé vartotoju mintyse. Taciau
daugelis mazmenininky klaidingai mano, kad vertg reiSkia kaina. Vertybé yra bendra patirtis, ji reiskia
nauda, gauta po pirkimo. Sias privilegijas apima maloni parduotuvés aplinka, geras pardavéjy
aptarnavimas, patogumas ir kokybiskos prekés. Remiantis L. Berry (1996), kaina néra tolygi vertei, ji
yra tiesiog vertés dalis. Tai reiskia, kad ne visi pirkéjai yra jautriis kainai; kai kurie 1§ jy yra pasirenge
mokéti daugiau tose parduotuvese, kur graziai rodomos prekeés, Svarios ir tvarkingos patalpos kartu su
geru klienty aptarnavimu ar tiesiog palanki bendra parduotuvés aplinka (Hines ir Bruce, 2001, p. 107).

T. Hines ir M. Bruce (2001, p. 107) teigimu, tuo metu, kai maZmenininkai supranta, kad sunku
1gyti konkurencini pranaSuma dél kainos, skatinimo ir parduotuvés vietos, parduotuvés aplinka tampa
galimybe diferencijuoti rinka. Derama parduotuveés aplinka, kad itikty vartotoju poreikiams, daroma dél
malonios pirkimo patirties. Pasak R. Donovan ir kity (1994), vartotojai liko ilgiau malonios aplinkos
parduotuvéje ir i§leido daugiau pinigy nei planavo 1§ pradziy. K. Keller (1987) taip pat pazymejo, kad
daugelis vartotojy priima sprendimus pirkimo vietoje, todél parduotuvés aplinka gali turéti itakos
zmoniy pirkimo jproc¢iams. Daugumai pirkéjy, nepaisant sitilomy prekiy, kai kurios parduotuvés yra
patrauklesnés uz kitas, kai kurios parduotuvés leidzia atsipalaiduoti, o kitos gali priversti jaustis
nepatogiai ar net erzinti. Vartotojai linke¢ pirkti daugiau daikty ir iSleisti daugiau pinigy teigiamoje, o ne
neigiamoje parduotuves aplinkoje. Be to, remiantis D. K. Darden ir kitais (1983), veikiant nuolatiniy
parduotuvées klienty pasirinkima, parduotuve, kuri turi palankia aplinka, gali pasiekti ir didesni klienty
lojaluma, remiantis Lindquist (1974), Zimmer ir Golden (1988), turéti jtakos suvokiamam parduotuvés
tvaizdziui (Hines ir Bruce, 2001, p. 107).

Tinkamai sukurta parduotuveés aplinka, kurioje sitilomos geros prekés ir aptarnavimas, gali biiti
galinga priemong, suteikianti malonig pirkimo patirti vartotojams, kuri leidZzia maZzmenininkui igyti
konkurencini pranasuma jo konkurenty atzvilgiu. Tai yra priezastis, kodél parduotuvés aplinka tampa
vis svarbesne tema mazmeninés prekybos valdyme ir mazmeninés prekybos marketingo tyrimams.
Anksciau daugelis mazmenininky paprastai igijo vartotojus; jie teiké tik bendro pobudzio prekes be
didelio démesio parduotuvés aplinkai. Siandien klienty jtraukimas i parduotuve ir teikimas vietos, kur
jie gali patogiai narSyti, yra naujausia strategija, kuria maZmenininkai ir prekiy Zenkly savininkai
naudoja praturtinti vartotojy pirkimo patirti (Hines ir Bruce, 2001, p. 107).

Anot T. Hines ir M. Bruce (2001, p. 107-108), vartotojui vertés apibrézimas keitési laikui

bégant, ir ji gali biti jtakota jy praeities pirkimo patirties ir tokiy individualiy faktoriy kaip prigimtiniy
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asmens poreikiy. Taigi, nuolatiniai tyrimai apie vartotojy poreikius ir lukesc¢ius dél parduotuvé aplinkos
yra reikalingi. Vartotojo pasitenkinimas yra lukes¢iy ir parduotuvés vykdomos veiklos funkcija. Jei
parduotuvés aplinka neatitinka vartotojy lukesCiy, vartotojas yra nusivylgs; jei ji atitinka vartotoju
lukescius, vartotojas yra patenkintas.

Pasak T. Hines ir M. Bruce (2001, p. 108), jei suvokiama parduotuvés aplinka gali pateisinti
vartotoju lukesCius, vartotojas pasitenkina. Vartotojai, kurie yra patenkinti mazmenininku, Waldrop
(1991) teigimu, gali tai pasakyti vidutiniSkai penkiems kitiems zmonéms, o nepatenkinti vartotojai
kalbés su dviem ar trimis kartais daugiau zmoniy, kuriuos sutiks ir gali niekada nebesugrizti atgal {
parduotuve. Pasak B. Berman ir J. R. Evans (1995), pagrindinis mazmenininko sékmés elementas slypi
gebéjime nustatyti ir apibrézti savo vartotojus, taigi ir patenkinti jy norus bei poreikius (Hines ir Bruce,
2001, p. 108).

Parduotuvés aplinka labai svarbi mazmenininkui, nes ji tiesiogiai veikia vartotoju bendra
pirkimo patirti. Tai taip pat lemiamas veiksnys, darantis jtaka vartotoju parduotuvés pasirinkimo, kur
pirkti, sprendimui. Taigi, pasak S. A. Eroglu ir K. Machleit (1993), fizinés aplinkos valdymas laikomas
svarbiu elementu, prisidedan¢iu prie mazmenininko finansinés sékmés ir vertingos pirkimo patirties
vartotojams (Hines ir Bruce, 2001, p. 108).

T. Hines ir M. Bruce (2001, p. 108) teigimu, parduotuvés atmosfera yra apibréziama kaip
pastangos apipavidalinti pirkimo aplinka, suteikiant konkrety emocini poveiki pirkéjui, kad padidinty
pirkimo tikimybg. Parduotuvés aplinkos dirgikliai yra teigiamai susij¢ su malonumo, patirto
parduotuvéeje, lygiu. Teigiami parduotuvés aplinkos elementai gali sukelti teigiama patirtj, susijusia su
parduotuve, ir galiausiai prisidéti prie malonaus vartotojy atsiliepimo.

Parduotuvés aplinkos dirgikliai gali paveikti vartotoju malonumo ir susijaudinimo emocines
biisenas, kurios dar labiau veikia biido ar vengimo elgesi perkant. Malonumas susij¢s su tokiu laipsniu,
kai vartotojai jauciasi gerai, laimingi, patenkinti ir linksmi parduotuvés aplinkoje. Susijaudinimas
susijes su laipsniu, kuriame vartotojai jauciasi kontroliuojami ar galintys laisvai veikti aplinkoje. J.
Baker ir kiti (1992) nurodo, kad kai aplinkos uZuominos saveikauja su socialinémis uzuominomis, tai
gali turéti jtakos vartotoju emocinei malonumo biisenai, o socialinés uzuominos daro itaka
susijaudinimui parduotuvés aplinkoje (Hines ir Bruce, 2001, p. 108).

W. R. Darden ir B. J. Babin (1994) pazyméjo, kad parduotuvés aplinka skatina emocijas.
Teigiamas emocijas skatinanti parduotuve gali prisidéti prie malonios vartotojo pirkimo patirties;
mandagus ir draugiSkas parduotuvés personalas siejasi su dideliu malonumu. Kita vertus, perpildytos
parduotuveés yra susijusios su mazu malonumu (Hines ir Bruce, 2001, p. 108).

Vartotojai lygina materialines parduotuvés vertybes su tuo, ka jie mano, kaip parduotuve turéty
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atrodyti. Pasitenkinimas parduotuve gali padidéti mazéjant spragai tarp klienty suvokimo ir lukesCiy.
Anot G. A. Churchill ir C. Surprenaut (1982), kai lukes¢iai nebuvo patenkinti, vartotojai patyré
nepasitvirtinima, ir dé¢l to nepasitenkinima. Jei suvokimas atitinka ltkescius, klientas yra patenkintas.
Jeigu suvokimas virs$ija liikesCius, vartotojas yra suzavétas ir labai patenkintas (Hines ir Bruce, 2001, p.
108).

Pasitenkinimas gali padéti vartotojams atpazinti, ar parduotuvé yra verta ju lojalumo. R.
Bromley ir C. J. Thomas (1993) teigia, kad pirkimas yra laisvalaikio leidimo veikla ir vartotojai nori
pirkimo patirties, suteikiancios jiems kazka emocingo ar malonaus. Sékmingiems mazmenininkams,
pasak Smith (1997), reikia nustatyti vartotoju liikesCius ir 1 juos reaguoti. Pirkéjai dabar nori gauti
malonuma ir pasitenkinima, kai leidZia savo brangy laika pirkimui; maZmenininkai turéty jgyti geresni
supratima apie vartotoju likkes¢ius dél parduotuvés aplinkos (Hines ir Bruce, 2001, p. 109).

Parduotuvés atmosfera. Pasak T. Hines ir M. Bruce (2001, p. 109), mazmeninés parduotuves
aplinkos itaka vartotoju suvokimui ir elgsenai yra tema, kuriai buvo skiriama santykinai mazai
démesio, kol jvesta ,,atmosferos* koncepcija. Daugelis mokslininky suZinojo apie parduotuvés aplinkos
svarba kurdami diferencialini arba konkurencini pranaSuma mazmenin€s prekybos pramongje.
Mokslininkai pradéjo tirti parduotuvés itaka pirkimo elgsenai. Marketingo mokslininkai ir praktikai
sutelké savo tyrin¢jimus i konkreciuy atmosferos elementuy, tokiy, kaip muzikos, socialiniy veiksniy ar
apSvietimo, itaka pirkimo elgsenai ir vartotojy pasitenkinimui bei lojalumui.

Kadangi parduotuvés ivaizdis dabar pripazintas kaip labai svarbus mazmeninés prekybos
komplekso aspektas, vis didesnis démesys skiriamas atmosferai, arba, pasak P. Kotler (1974),
»samoningam erdvés projektavimui ir jos jvairiems aspektams, kad sukelty tam tikra ispudi pirkéjams.*
Sie aspektai apima spalvas, kvapus ir garsus. Pavyzdziui, remiantis J. A. Bellizzi ir R. E. Hite (1992),
raudona parduotuvé Zmonéms sukelia itampa, o mélynas dekoras sukelia ramesnj jausma. Daugumai
spalva, pasak Ch. Fehrman ir K. Fehrman (2000), gali biiti produkto pripazinimo priezastis. Kvapas,
remiantis E. R Sprangenberg, A. E. Crowley ir P. W. Henderson (1996), taip pat gali daryti jtaka
parduotuves aplinkos vertinimui. Parduotuvés atmosfera daro poveiki pirkimo elgsenai — pasak R. J.
Donovan, J. R. Rossiter, G. Marcoolyn ir A. Nesdale (1994), malonumo laipsnis, perduotas pirkéju
penkios minutés po i¢jimo i parduotuve, pranasauja laiko, praleisto parduotuvéje, trukme, o taip pat ir
i§laidy dydi (Solomon ir Rabolt, 2009, p. 474).

Pasak M. R. Solomon ir N. J. Rabolt (2009, p. 474-475), daugelis parduotuvés dizaino elementy
gali biti sumaniai tvarkomi, kad pritraukty pirkéjus ir duoty trokstama poveiki vartotojams. Sviesios
spalvos gali perteikti erdvés ir ramybés ispiidi. Kita vertus, ryskios spalvos sukuria susijaudinimg ir

atkreipia démesj | prekiy iSdéstyma ir Zenklinima parduotuvéje.
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Anot M. P. Gardner ir G. J. Siomkos (1985), kai kurie mokslininkai atkreipé démesi i
parduotuvés aplinkos jutiminés informacijos uzuominas, susijusias su pazinimo ir emocinémis
biisenomis, kurios gali turéti jtakos pirkimo elgsenai ir vartotojy suvokimui apie produkta. Remiantis
J. Baker ir kitais (1994), tyrimai rodo, kad aplinkos ir socialiniai aspektai parduotuvés aplinkoje, labiau
tikétina, turés jtakos vartotojams darant i§vadas apie prekés ir aptarnavimo kokybe, ir Sios iSvados savo
ruoztu daro itaka parduotuvés ivaizdziui. J. Baker (1986), tirdamas parduotuvés atmosfera, suktré tris
parduotuvés aplinkos kategorijas: parduotuvés aplinkos (angl. — ambient), dizaino ir socialinio (angl. —
social) veiksniy, kuriais vadovaujantis vertinama parduotuves atmosfera (Hines ir Bruce, 2001, p. 109).

Aplinkos veiksnys, remiantis J. M. Campbell (1983), susijgs su pagrindinémis aplinkos
savybémis, kurios linke daryti jtaka vartotojams pasamones lygmenyje. Tai apima elementus, tokius
kaip temperatiira, apSvietimas, muzika ir kvapas. Visi Sie elementai gali smarkiai paveikti, kaip Zmonés
jausis, galvos ir reaguos | tam tikros parduotuvés ikiirima, ir egzistuoja zZemiau tiesioginio vartotoju
supratimo lygio. Pasak Zeithaml ir Bitner (1996), paprastai aplinkos salygos daro itaka penkiems
pojuciams. W. R. Davidson ir kt. (1988) teigia, kad aplinkos veiksnys yra labiau jauciamas nei gali biiti
matomas ir matuojamas (Hines ir Bruce, 2001, p. 110).

Dizaino veiksnys susij¢s su parduotuvés aplinkos elementais, kurie yra labiau ap¢iuopiami pagal
savo pobiidi negu aplinkos veiksniai. Pasak Marans ir Spreckelmeyer (1982), Sie elementai gali biiti
estetiniai ir/ arba funkcinio pobuidzio. Parduotuvése funkciniai elementai, remiantis J. Baker (1986),
apima iSdéstyma, jaukuma ir privatuma. Estetiniai elementai apima tokius veiksnius, kaip architektiira,
medziagos, spalvos ir prekiy rodymas; jie gali prisidéti prie vartotoju malonumo perkant. ISdéstymas
yra funkcinis pagal prigimtj; jis padeda siuysti vartotojus per visa parduotuve ieSkant prekés (Hines ir
Bruce, 2001, p. 110). Parduotuvés apstatymas (angl. — in-store displays) yra dazniausiai naudojama
priemong¢ atkreipti démesij | parduotuvés aplinka (Solomon ir Rabolt, 2009, p. 477).

Prekiy rodymas, remiantis P. Dunne ir kt. (1990), taip pat gali biiti svarbi pagalba vartotojui
priimant pirkimo sprendima. Kai kurie aprangos vartotojai, pasak B. Berman ir J. R. Evans (1995),
laiko persirengimo kambari ir jo patogumus pagrindiniu parduotuvés pasirinkimo elementu (Hines ir
Bruce, 2001, p. 110).

Dizaino veiksnys yra vartotojy labiau matomas ir suvokiamas negu aplinkos veiksnys, nes
vartotojai gali lengviau jvertinti tai, ka jie mato. Dizaino veiksnys veikia kaip tarpininkas, padédamas
tiek darbuotojams, tiek vartotojams parduotuvéje, nes gerai suplanuota ir funkcionali parduotuve gali
padéti Zmonéms susiorientuoti ir rasti tai, ko jie ieS8ko. Remiantis M. J. Bitner (1992), vartotojai gali
lengviau rasti ir gauti reikiamas prekes/ paslaugas. Pasak S. J. Greenland ir P. J. McGoldrick (1994), ji

taip pat padeda didinti efektyvuma ir vartotojo pasitenkinima, ir skatina Zmones ieskoti ir dairytis, o ne
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tik stovéti parduotuveje. Jei vartotojai galés lengvai patenkinti savo tikslus, malonios pirkimo patirties
jausmas bus sustiprintas (Hines ir Bruce, 2001, p. 110).

Parduotuveés socialinis veiksnys susijgs su Zmonémis, kurie yra parduotuves aplinkoje. Russell
ir Snodgrass (1987) pazymi, kad tiek vartotoju, tick pardavéju skaicius, tipai ir elgsena yra itraukti kaip
socialinio veiksnio elementai (Hines ir Bruce, 2001, p. 111).

T. Hines ir M. Bruce (2001, p. 112) teigia, kad Siandienos pirkéjus, neatsizvelgiant i ju pirkimo
motyvus, labiau traukia saugi, patraukli ir patogi pirkimo aplinka. Todél parduotuvés aplinka turéty
biiti pritaikyta psichologiniams ir fiziniams vartotojy poreikiams, kuriant sutelkta juntamyjy pojuciy ir
pirkimo patirties kolekcija.

Tinkamai sukurta parduotuvés aplinka teikia vartotojams teigiama, veiksminga ir malonig
pirkimo patirti. W. R. Darden ir B. J. Babin (1994) nurod¢, kad parduotuvés aplinka turi galimybe
skatinti poveiki. Pasak Swinyard (1993), gera nuotaika skatinanti parduotuvé skatina gera pirkimo
patirti, kuri prisideda prie teigiamy pirkimo ketinimy poveikio (Hines ir Bruce, 2001, p. 112).

Didziausi iSStikiai, su kuriais susiduria aprangos maZmenininkai, yra mados elementy
integravimas i vartotojy gyvenimus ir ieSkojimas biidy, kaip padaryti pirkimo patirti veiksminga ir
idomia. Mazmenininkams dabar malonu suZinoti daugiau apie savo tikslinius klientus nei bet kada
anksciau, teikiant parduotuvés aplinka, kuri gali itikti visai imanomai paklausai. Remiantis Lewison
(1994), jie nori parduotuvés dizaino, kad jis biity pakankamai lankstus reaguojant | prekiy ir vartotojy
demografijos pokycius, taip pat biity funkcionalus ir grazus (Hines ir Bruce, 2001, p. 112).

Anot M. R. Solomon ir N. J. Rabolt (2009, p. 462), vartotojo fiziné¢ bei socialin¢ aplinka gali
daryti dideli skirtuma tarp gaminio naudojimo motyvy, o taip pat gali paveikti produkto jvertinima.
Svarbios uzuominos apima asmens fizing aplinka, taip pat kity vartotoju, dalyvaujanciu Sioje
situacijoje, kieki ir tipa.

Daugelis vartotojo sprendimy pirkti yra paveikti grupés arba socialinés aplinkos. Kai kuriais
atvejais vien tik kity klienty (,,vartotoju-bendrininky* (angl. — co-consumers)) buvimas ar nebuvimas
situacijoje gali veikti kaip produkto atributas, kaip, pavyzdziui, praSmatnus butikas suteikia privatuma
savo privilegijuotiems klientams. Kity klienty buvimas gali turéti teigiama reikSmg, taciau tuscias
butikas siuncia neigiama praneSima (Solomon ir Rabolt, 2009, p. 462-463).

Didelio Zmoniy skai¢iaus vartotojuy aplinkoje buvimas didina susijaudinima, taigi vartotojo
subjektyvi situacijos patirtis linkusi biti intensyvesné. Si gali biiti tiek teigiama, tiek neigiama. Nors
kity zmoniy buvimas sukuria susijaudinimo biiklg, vartotojo faktiné patirtis priklauso nuo jo Sio
susijaudinimo interpretacijos. Svarbu atskirti tankj ir griistj dél Sios prieZasties. Remiantis D. Stokols

(1972), tankis susijgs su tikruoju zmoniy, uzimanciy erdve, skai¢iumi, o griisties psichologiné buisena
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egzistuoja tik tada, jei neigiama emociné busena atsiranda kaip tankio rezultatas. Pavyzdziui, didelis
skai¢ius zmoniy mazoje parduotuvéje gali reikSti labai sékminga pardavima ir buti teigiamas
savininkui, bet galbiit ne pirkéjams (Solomon ir Rabolt, 2009, p. 463).

M. R. Solomon ir N. J. Rabolt (2009, p. 463) teigimu, vartotojy tipas, kuris visada perka
parduotuvéje arba nuolat naudoja paslauga arba produkta, gali paveikti vertinima. ElegantiSkai
apsirengusios moterys, apsiperkanc¢ios praSmatniame butike, suteikia privalumuy.

Kaip ir tradicinés mados mazmeninés prekybos parduotuvés, madingy drabuziy tinklalapiy
parduotuviy atmosfera yra labai svarbi (Jackson ir Shaw, 2009, p. 225). Kaip teigia T. Jackson ir D.
Shaw (2009, p. 225-226), mados e-mazmenininko interneto svetainés, jei ji nori padéti skatinti ir
galiausiai parduoti vartotojui, dizainas turi i§spresti Sias pagrindines problemas:

1. Prekeés pateikimas — idealiai preké parduodama nuo modeliy, o ne sulankstyta ar pakabinta.
Trimatis dévimo drabuzio modelio pavaizdavimas yra logiskai efektyviausia elektroninio jvaizdzio
komunikacijos priemoneg.

2. Fono muzika — muzika visada buvo geras biidas suteikti neverbalini bendravima ir pakelti
nuotaika. Muzika mados tinklapiuose gali turéti ta pati poveiki. Muzika, remiantis Cameron ir kitais
(2003), rasyta 1 mados tinklapi, gali atkreipti vartotojy démesi nuo I€to interneto svetainés uzkrovimo,
leidZiant jiems narSyti internete labiau teigiamos nuotaikos ir véliau vertinti aptarnavima kaip geresni.

T. Jackson ir D. Shaw (2009, p. 226) teigia, kad néra nieko labiau erzinanc¢io nei nar$yti mados
interneto svetain€je, kurios nuotraukos yra Zzemos kokybés, triiksta aiskios spalvos/ dydzio informacijos
arba sudétinga uzsakymo procediira — ypac, jei interneto svetainé yra léta ir sudétinga vartotojui.
Mados internetu pirkéjai gali biiti labai nekantriis ir greitai pasiduoti, jei svetainei nepavyksta
veiksmingai dirbti — tai suteikia konkurentams galimybe nedelsiant tuo pasinaudoti.

Pirkimo stimulai. Nepaisant visy pardavéjy pastangy ,reklamuoti prekes prie§ parduodant®
vartotojams, jie vis labiau suvokia, kokia didele jtaka pirkimams daro parduotuvés aplinka (Solomon ir
Rabolt, 2009, p. 475).

Spontaniski ir impulsyviis pirkimai. Kai pirkéjas yra skatinamas pirkti ka nors parduotuvéje,
vienas 1§ dvieju skirtingy procesy gali veikti: neplanuotas pirkimas gali ivykti, jei asmuo nesusipazZings
su parduotuves iSdéstymu arba jam galbut triiksta laiko. Arba Zzmogus gali prisiminti, kad ka nors
nusipirkty, kai pamato tai parduotuves lentynoje (Solomon ir Rabolt, 2009, p. 475).

Pasak M. R. Solomon ir N. J. Rabolt (2009, p. 475), prieSingai, impulsyvus pirkimas {vyksta,
kai Zmogus patiria staigy nora, kuriam jis negali atsispirti. Tendencija pirkti spontanisSkai greiCiausiai
sukelia pirkimas, kai vartotojas mano, kad remtis impulsu yra tikslinga. [tikti Sioms reikmeéms,

vadinamiesiems impulsyviems dalykams, tokiems, kaip mazi aksesuarai, jie mazmenines prekybos
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parduotuvése padéti patogioje vietoje Salia kasos.

M. R. Solomon ir N. J. Rabolt (2009, p. 476), remdamiesi Y. K. Hao, G. A. Morgan, A.
Kotsiopulos ir J. Kang-Park (1991), pateikia Sias impulsyvaus pirkimo kategorijas:

e Planuojamas impulsyvus pirkimas. Pirkimas priklauso nuo pardavimo salygu. Vartotojai
laukia, kad pamatyty, kas yra naudinga ir pirkimo sprendimas priimamas parduotuvéje.

o Impulsyvaus pirkimo priminimas. Pirkéjas prisimena ankstesni sprendima, kuris tampa
pirkimo vietoje priezastimi.

e Orientuotas | madq pirkimas. Klientas apziiiri naujo stiliaus produkta, yra motyvuojamas
pasiiilymo, ir nusprendzia ji pirkti. Tai susij¢ su asmens informuotumu apie naujuma ar novatoriSsko
dizaino ar stiliaus madinguma.

o VisiSkai impulsyvus pirkimas. Pirkimas ivyksta be jokiy ankstesniy isitikinimy ar plano
pirkti; jis gali biiti ,prasiverzgs pirkimas® (angl. — escape buying) dél staigios reikmés ka nors
nusipirkti.

Neapgalvotas pirkimas yra ne visiSkai iracionalus. Daznai ,,impulsyviis® pirkiniai pasirodo yra
tie, kurie geriausiai atitinka mtisy poreikius (Solomon ir Rabolt, 2009, p. 476).

Pardavéjas. Vienas i§ svarbiausiuy parduotuvés veiksniy, remiantis R. B. Cialdini (1988), yra
pardavéjas, kuris stengiasi daryti jtaka vartotojo pirkimo elgsenai. Si jtaka gali bati suprantama kaip
mainy teorija, kuri pabrézia, kad kiekviena saveika apima apsikeitima vertybémis. Kiekvienas dalyvis,
pasak M. Caballero ir A. J. Resnik (1986), suteikia kazka kitam dalyviui ir tikisi gauti ka nors mainais
(Solomon ir Rabolt, 2009, p. 478).

Pardavéjas gali pasitlyti resursy jvairoveg. Pavyzdziui, jis gali pasiiilyti savo kompetencija dél
produkto, kad pirkéjas lengviau pasirinkty. Arba vartotojas gali biiti nuramintas, nes, pasak J. Swan, F.
Trawick, D. Rink ir J. Roberts (1988), pardavéjas yra malonus asmuo, kurio skonis yra panaSus ir yra
vertinamas kaip toks, kuriuo buty galima pasitikéti. Pardavimuose, kaip daznai gyvenime, pasak P. H.
Reingen ir J. B. Kernan (1993), patrauklis Zmonés turi pranaSuma. Be to, néra nejprasta
aptarnaujan¢iam personalui ir klientams suformuoti gana Siltus asmeninius santykius; jie pavadinti
komercine draugyste. Remiantis L. L. Price ir E. J. Arnould (1999), mokslininkai nustaté, kad
komerciné draugysté yra panaSi | kitas draugystes tuo, kad ji gali apimti prisiriS§ima, intymuma,
socialing parama, lojaluma ir abipusi dovanojima. Ji taip pat veikia, kad palaikyty pardavimo tikslus,
tokius kaip pasitenkinimas, lojalumas ir teigiamas atsiliepimas (Solomon ir Rabolt, 2009, p. 478).

Interneto mazmenininkai vis labiau jtraukia interneto pasiSnekéjimy specialistus, kad padéty

vartotojams, kuriuos reikia stumteléti, kad pirkty. Tai atitinka parduotuvés pardavejo ,,Labas, kuo galiu
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jums padéti?* Mazmenininkai, remiantis B. Tedeschi (2006), kurie priartéja prie kliento per pokalbius,
yra labiau linkg pakelti pardavimus nei tie, kurie priklauso nuo klienty, kad Sie rasty pasiSnekéjimy
mygtuka ir spusteléty ji (Solomon ir Rabolt, 2009, p. 479).

Pirkéjo/ pardavéjo situacija yra kaip daugelis kity dviejy asmeny grupiy susitikimy. Pasak M. J.
Bitner, B. H. Booms, M. S. Tetreault (1990), tai santykiai, kuriuose turi biiti susitarta dél kiekvieno
dalyvio vaidmens: vyksta tapatybés deryby procesas. Kai kurie veiksniai, kurie padeda nustatyti
pardavéjo vaidmeni (ir santykini efektyvuma), remiantis B. J Babin, J. S. Boles ir W. R. Darden
(1995), yra jo arba jos amzius, i§vaizda, iSsilavinimo lygis ir motyvacija parduoti (Solomon ir Rabolt,
2009, p. 479).

Remiantis S. M. Leong, P. S. Busch ir D. R. John (1989), efektyvesni pardavéjai paprastai Zino
savo klienty savybes ir preferencijas geriau nei neefektyviis pardavéjai, nes Sios zinios leidzia jiems
pritaikyti savo poziiiri, kad atitikty konkretaus kliento poreikius. Pasak K. C. Williams ir R. L. Spiro
(1985), sugebejimas prisitaikyti ypac svarbus, kai klientai ir pardavéjai skiriasi pagal savo bendravimo
stiliy. Vartotojai, pavyzdziui, skiriasi atkaklumo laipsniu bendraujant (Solomon ir Rabolt, 2009, p.
479).

Apibendrinus mokslinius darbus, galima teigti, kad mados vartotojy sprendimo pirkti priemimui
itakq daro daug veiksniy, tokiy, kaip laikas, aprangos naudojimo kontekstas, vartojimo situacija,
vartotojo nuotaika, parduotuvés aplinka, vartotojo sqveika su pardavéju ir pan. Vieni veiksniai turi
didesne, kiti — maZesne jtakq vartotojo sprendimo pirkti priémimui, tai priklauso nuo vartotojo

charakteristikos.
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2. VARTOTOJO PIRKIMO ELGSENOS MADOS MAZMENINEJE
PREKYBOJE TYRIMO METODOLOGIJA

Siame skyriuje pateikiamas teorinis vartotojy pirkimo elgsenos mados mazmeninéje prekyboje
modelis, apzvelgiami antriniai Lietuvos ir uzsienio autoriy tyrimai apie mados vartotoju pirkimo
elgsena mados mazmeningje prekyboje, apraSoma empirinio vartotoju pirkimo elgsenos mados

mazmeningje prekyboje tyrimo metodika.

2.1.  Teorinis vartotojy pirkimo elgsenos mados maZmeninéje prekyboje modelis

ISnagrin€jus ivairiy autoriy darbus apie mados vartotoju grupes ir ju charakteristikas (Workman
ir Kidd, 2000; Workman, 2010; Dodd ir kt., 1998), vartotoju sprendimo pirkti pri€émima ir jam jtaka
darancius veiksnius (Solomon ir Rabolt, 2009; Hines ir Bruce, 2001) mazmeninéje prekyboje (Jackson
ir Shaw, 2009; Easey, 2009; Solomon ir Rabolt, 2009), iSskirti pagrindiniai elementai, darantys jtaka
mados vartotoju pirkimo elgsenai mados mazmeninéje prekyboje, kuriais remiantis sudarytas teorinis
vartotojy elgsenos mados mazmeninéje prekyboje modelis (zr. 1 13 pav.).

Siame teoriniame modelyje integruoti pirminés vartotojo bisenos ir pirkimo aplinkos veiksniai,
mados vartotoju grupés, mados vartotoju charakteristikos bei mados vartotojo pirkimo sprendimas.
Siuo modeliu aiskinama, kas daro jtaka vartotojy pirkimo elgsenai mados mazmeninéje prekyboje.

Modelis koncentruojasi ties mados vartotoju ir jo charakteristika. Mados vartotojai gali biti
mados kaitos agentai (novatoriai, nuomonés lyderiai ar novatoriski komunikatoriai) arba mados
sekéjai.

Vartotojas, turédamas tik jam biidinga charakteristika, yra mados kaitos agentas arba mados
sekéjas. Svarbiausios mados vartotojy charakteristikos, turincios itakos ju pirkimo elgsenai, yra
asmeninés (amzius, lytis, iSsilavinimas, uzsiémimas) ir socialinés (Seimyniné padétis, pajamos).
Remiantis teorija, novatoriams bidingos savybeés: pasitiki savimi, reiSkia savo individualuma per
dévimus drabuzius, pirmi priima naujas madas, domisi pirkimu, skaito daugiau mados Zurnaly,
eksperimentuoja su drabuZiais ir stiliumi, daugiau nori rizikuoti pirkdami naujus produktus, turi didesnj
formy ivairovés poreiki, dévi drabuziy stilius trumpesni laika, atsikrato nemadingy arba nesuderinamy
drabuziy ir iSleidZia daugiau léSy drabuZiams negu ne novatoriai. Nuomonés lyderiams budingos

savybés: dalinasi Ziniomis apie drabuzius, sukauptomis i§ visuomenés informavimo priemoniy Saltiniy
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ar tarpasmeninio bendravimo; daro jtaka mados priémimui, iteisindami inovacini stiliy; labiau domisi
mada nei kiti vartotojai rinkoje, pasitiki savo skoniu; gali Zodziu daryti jtaka kitiems, veikdami naujus
stilius; azartiSki bandant naujus produktus, turi mégstamas naujy produkty savybes; ziniasklaida turi
dideli poveiki, jie skaito daugiau mados zurnaly; dalyvauja visuomeniniuose ivykiuose dazniau negu
kitos vartotoju grupés; dazniau yra jauni vartotojai. Novatoriskiems komunikatoriams biudingos
savybés: vieni pirmyju pritaiko naujus stilius, taip darydami itaka kitiems; iSleidzia daugiau pinigu
drabuziams, turi daugiau skirtingy stiliy drabuziy ir yra geriau informuoti apie aprangos stilius ir prekiy
zenklus; yra jauni, socialiai aktyviis vartotojai. Mados sekéjams budingos savybés: yra atsargesni,
maziau linke rizikuoti perkant naujas mados prekes ir priima stiliy tik po to, kai jis pasiteisina ir yra
lengvai prieinamas. Jiems reikia mazesnés jvairovés nei kitoms mados vartotoju grupéms.

Nuomong¢s apie mada formuotojai (lyderiai), mados novatoriai ir novatoriSki komunikatoriai yra
demografiskai ir psichologiSkai panaSiis. Jie dalinasi pozitriu ir elgesiu, tokiu, kaip susidoméjimu
mada ir pirkimu, novatorisku elgesiu, pozitiriu 1 nauja produkta, skaito mados Zurnalus.

Mados kaitos agentai (palyginti su mados sekg¢jais) vertina susijaudinima, pramogas ir
malonuma; perka dazniau; isigyja daugiau naujy mados prekiy; iSleidzia daugiau pinigy aprangai;
labiau domisi mada; aktyviau isitrauke i mada; daugiau isitraukia | impulsyvu pirkima.

Mados sekéjai turi poreikiu pagrista pozitri | mados problemos suvokima, o mados kaitos
agentai turi noru pagrista poziiri. Mados kaitos agentai (palyginti su mados seké¢jais), vertindami
produkta, vizualia produkto estetika, t. y. medziaga, spalva, apdaila, forma ir dydi, laiko pagrindu.

Virsuting¢je modelio dalyje atsispindi mados vartotojo pirminés biisenos ir pirkimo aplinkos
veiksniai, kurie daro jtaka vartotojo pirkimo sprendimui:

e pirminéje biisenoje vartotojui svarbis:

o situaciniai veiksniai. Situaciniai veiksniai, turintys ijtakos drabuziy pasirinkimui, yra
daugiausia iSorinio pobiidzio, tokio, kaip oro salygos, socialin¢ veikla ir laikas, ir maziau vidiniy
veiksniy, tokiy, kaip nuotaika ar pozitris i save.

o prekés naudojimo kontekstas. Apranga dalijama | segmentus pagal skirtingas situacijas:
kasdieniniai drabuziai, darbo drabuziai, vakariné suknelé ir t. t.

o laiko tritkumas. Vartotojas jaucia laiko trukuma, kai jam reikia teisingai paskirstyti laika
perkant mados prekes. Prekiy iSdéliojimas ir aiSkus Zenklinimas parduotuvése padeda uzimtiems
vartotojams greiciau apsipirkti.

o nusiteikimas. Vartotojo nusiteikimas gali turéti jtakos pirkimo sprendimui. Vartotojai labiau
megsta daiktus, kai jie yra gerai nusiteikg, arba kai kurie pirkiniai pakelia vartotojui nuotaika.

Nusiteikimas gali buti paveiktas parduotuvés aplinkos, oro arba kity veiksniy.
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o pirkimo orientacija. Tai yra bendras vartotojo poziiris i pirkima. Keletas pirkéjuy rasiuy:

= Ekonominis pirkéjas: racionalus, orientuotas { tiksla pirkéjas, kuris yra pirmiausia
suinteresuotas nebrangiai pirkti.

» [Individualus pirkéjas: pirkéjas, kuris linkegs formuoti stipry prisiriSima prie parduotuveés
personalo (,,AS perku, kur jie zino mano varda®).

» FEtiskas pirkéjas: pirkéjas, kuris mégsta padéti silpnesniems ir palaikys mazesnes
parduotuves vietoj dideliy parduotuviy tinkly.

= Abejingas pirkéjas: asmuo, kuris nemeégsta pirkti ir mato tai kaip biiting, bet nemalonia
veikla.

= Pramogy pirkéjas: asmuo, kuris mato pirkima kaip smagia socialing veikla — mégstama
laisvalaikio praleidimo buda.

e pirkimo aplinkoje vartotojui svarbu:

o pirkimo patirtis. Ja sudaro parduotuvés jvaizdis ir parduotuvés aplinka. Parduotuvés
tvaizdis — tai, ka vartotojas isivaizduoja apie parduotuve. Parduotuvés aplinka kuria visi ja supantys
elementai: temperatiira, apSvietimas, muzika, kvapas, pardavéjai, kiti vartotojai.

o pirkimo dirgikliai. Nepaisant reklamos pastangy, didel¢ jtaka pirkimams daro parduotuves
aplinka, dél ko gali ivykti neplanuotas (spontaniskas) (jei asmuo nesusipazings su parduotuvés
iSdéstymu arba jam galbiit triiksta laiko) arba impulsyvus pirkimas (Zmogus patiria staigy nora, kuriam
Jjis negali atsispirti).

Impulsyvaus pirkimo kategorijos:

e Planuojamas impulsyvus pirkimas. Vartotojai pamato, kas yra naudinga ir pirkimo

sprendimas priimamas parduotuveje.

e Impulsyvaus pirkimo priminimas. Pirkéjas prisimena ankstesni sprendima, kuris tampa

pirkimo vietoje priezastimi.

e Orientuotas | madq pirkimas. Klientas apZitiri naujo stiliaus produkta, yra motyvuojamas

pasitilymo, ir nusprendzia ji pirkti.

o Visiskai impulsyvus pirkimas. Pirkimas jvyksta be jokiy ankstesniy isitikinimy ar plano

pirkti.

o saveika su pardavéju. Vienas i§ svarbiausiy parduotuvés veiksniy, kuris stengiasi daryti
itaka vartotojo pirkimo elgsenai.

Galiausiai vartotojas, veikiamas $iy veiksniy, priima individualy sprendima pirkti mados preke.

Remiantis teoriniu vartotojy pirkimo elgsenos mados mazmeningje prekyboje modeliu, nuo
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mados vartotojo asmeninés charakteristikos, kuri veikia ir busena, kurioje yra vartotojas, ir pirkimo

aplinka, kaip ja mato ir jaucia vartotojas, priklauso vartotojo pirkimo sprendimas.

Pirminé vartotojo biisena Pirkimo aplinka
Situaciniai veiksniai Pirkimo patirtis
Naudojimo kontekstas Parduotuvés ivaizdis
Laiko triikumas Parduotuveés aplinka
> Nusiteikimas Pirkimo dirgikliai
Pirkimo orientacija Pardavéjas

VARTOTOJO CHARAKTERISTIKOS

Mados kaitos agentai :
.. Asmeninés
O novatoriai .
o nuomonés lyderiai Amzius
o novatoriski . Ly.tls.
komunikatoriai ISSII?..Vln.lmaS
UzZsiémimas
Mados sekéjai Socialinés

Seimyniné padétis
Pajamos

Pirkimo sprendimas

»
»

Saltinis: sukurta autorés.

13 pav. Vartotojy pirkimo elgsenos mados mazmeninéje prekyboje modelis

2.2. Antriniy tyrimy apie mados vartotojy pirkimo elgsenos aspektus analizé

S. Azevedo ir kt. (2008) straipsnyje “Vartotojy pirkimo elgsena mados mazmeningje prekyboje:
empiriniai irodymai* pristato kiekybini tyrima — apklausa, kuri buvo atlikta Portugalijoje.

Pagrindinis $io straipsnio tikslas buvo istirti ly¢iy skirtumus vartotojy pirkimo elgsenoj, kai jie
perka aprangos gaminius. ISvados patvirtino skirtumus tarp motery ir vyry, ypac¢ kalbant apie ka, kur,
kada ir kaip jie perka. Atlikus tyrima, pastebéta, kad, kas susijgs su klausimu “ka perka?”, tiek vyrai,
tiek moterys daugiausia renkasi drabuzius, kad galéty iSryskinti savo fizines savybes. Moterys vertina

visy pirma pasitenkinimg ir komforta, po to funkcija, tuo tarpu vyrai nori komforto, o po to
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pasitenkinimo ir, galiausiai, kokybés. D¢l klausimo ,kaip perka?”, moterys eina pirkti daugiausia
impulsyviai ir pasiima su savimi ka nors, o vyrai tai daro i§ butinybés ir beveik visada vieni.
Atsizvelgiant | klausima ,.kur perka?*, jis nori pirkti drabuzius parduotuvése, kur patraukli ir maloni
atmosfera, kur mazos kainos, kokybé ir moterisky ir vyrisky drabuziy ivairové i$skirta, nors ir kitokia
tvarka. Kalbant apie ,,kada perka?* (kaip daznai vienas eina pirkti), moterys perka daug dazniau ir abi
lytys daugiausia perka per sezoninius iSpardavimus.

J. E. Workman (2010) straipsnyje ,,Mada vartotojy grupés, lytis ir lietimo poreikis“ apraSyto
tyrimo tikslas buvo iStirti, kaip mados vartotoju grupés ir lytis yra susijusios su lietimo poreikiu.
Tyrimo metu iSrySkéjo skirtumy tarp asmeny didelio ir maZo poreikio liesti atitikimas tarp mados
kaitos agenty ir mados sekéjy skirtumy.

J. Holmberg ir R. Ohnfeldt (2010) bakalauro darbe “Mados vartotoju motery elgsena” atliko
motery mados vartotojy elgsenos tyrima. Sio tyrimo tikslas buvo istirti motery vartotoju elgsena,
susijusia su drabuZiy parduotuvémis. Tyrimas atliktas Svedijoje. Teigiamas efektas, pavyzdziui, kad
dauguma motery laiko pirkima linksma veikla. Pirkimas, kaip veikla, yra kazkas jdomaus ir kaip
pramoga, ir moterys daznai jauciasi laimingos ir galiausiai patenkintos. Motery pozitiris 1 pirkima
atrodo labai teigiamas ir jos laukia Sio socialinio jvykio su optimistiskiausiais liikes¢iais. Daugumos
pirkimas yra laikomas hedonine patirtimi.

2009 m. tyrimy bendrovés ,,Nielsen* atliktas tyrimas, kurio tikslas buvo istirti Sviesos, vieno i§
parduotuves atmosferos veiksniy, privalumus prekyboje, parodé, kad specialus produkty apSvietimas
daugeliu atveju turi daugiau pranasumy skatinant pardavimus, negu jvairios dizaino priemonés. Sis
tyrimas parodé¢, kad tinkamai panaudotas apSvietimas pardavimus gali padidinti 19 proc. Tokius
rezultatus atskleidé¢ dvi dienas trukes tyrimas, kurio metu tyréjai dviejuose prekybos centruose prie
konkrecios lentynos jrengé apsSvietima ir steb¢jo pirkéjy elgsena. Kai lentynoje esantys produktai buvo
apSviesti, 33,3 proc. zmoniy, sustojusiy prie jos, priemé sprendima pirkti. Kai Sviesa buvo iSjungta,
produkta nusprendé pirkti tik 14,3 proc. Zmoniy. Sis tyrimas rodo, kad $viesa patraukia daugumos
vartotoju démesi, jos poveikis turi itakos pirkéju elgesiui ir pastebimai didina pardavimus. Atliktas
tyrimas rodo, kad pritraukti Zmones uzeiti 1 parduotuve taip pat padeda tinkamas apSvietimas. Kai
tyrimo metu lentyny apSvietimas buvo jjungtas, i parduotuve uzejo 3,7 proc. prekybos centro lankytoju,
o kai jis buvo i§jungtas — { parduotuvg uzéjo tik 2,1 proc. Zmoniy. Tyrimo rezultatai jrodo, kad

tinkamas ap§vietimas beveik du kartus efektyviau pritraukia pirkéjus uzsukti i parduotuve'’.

17 Saltinis: prieiga per interneta: <http://www.15min.lt/naujiena/laisvalaikis/ivairenybes/kaip-apsvietimo-sprendimai-lemia-
pirkeju-elgesi-61-95416>.
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2.3. Empirinio vartotojy pirkimo elgsenos mados mazmeninéje prekyboje tyrimo metodika

Tyrimo objektas — vartotojy pirkimo elgsena mados mazmeningje prekyboje.
Tyrimo tikslas — patikslinti sukurta teorini vartotoju elgsenos mados mazmeninéje prekyboje
modelj.

Tyrimo metodai. Kokybinis metodas — fokus grupé¢ ir kiekybinis metodas — apklausa.
2.3.1. Kokybinio tyrimo — fokus grupés scenarijus

Fokusuotos grupés (fokus grupés) tyrimas remiasi 8-12 asmeny grupés diskusija. Fokusuoty
grupiy tikslas — sudaryti tyrimy salygas, kurios leisty iSsiaiSkinti ir suprasti, ka Zmonés nori pasakyti
vienu ar kitu nagrin¢jamu klausimu, t.y. gauti informacija 1§ pirmy liipy, o ne i§ perpasakojimy to, ka
zmonés masto, jaucia, kalba, koks juy pozitiris tiriamu klausimu (Pranulis, 2007, p. 120). Fokus grupiu
metodas naudingas tyrimo pradZioje, kai tiriama situacija ir siilomos idéjos. Sis metodas efektyvus
nagrin€jant problema, nustatant savybes, atrandant geriausius variantus. Ypac §is metodas veiksmingas,
kai butinos naujos idéjos arba reikia suzinoti atskiry vartotoju grupiy skirtumus. Taip pat fokus grupg
galima naudoti siekiant iSsiaiSkinti naujy perspektyviy idéjy pliusus ir minusus'®. Fokus grupiy
metodika remiasi interviu, kuris pravedamas ne su vienu Zmogumi, 0 vienu metu — su grupe Zmoniy
(Luobikieng, 2006, p. 69). Fokus grupés metodika suvedama { interviu organizavima, pagal i§ anksto
parengta scenariju (klausimyna, plana) svarstant klausimus. Saveikaujant grupés nariams gaunami
rezultatai, kuriy buty neijmanoma gauti apklausiant kiekviena grupés narj atskirai (Pranulis, 2007, p.
121).

Fokusuota grupé sudaryta zvalgybiniam tyrimui prie§ pradedant nuodugnesni tyrima, norint
suzinoti vartotoju pirkimo elgsenos mados mazmeningje prekyboje aspektus. V. Dik¢ius (2003, p. 50)
teigia, jog metodologiniu poziiiriu fokusuotos grupés gali biiti naudojamos siekiant gauti informacijos,
reikalingos klausimynams sudaryti. Siuo atveju fokus grupés diskusijos metu siekta issiaiskinti
vartotojy suvokima apie mada, mados prekes, mados mazmening prekyba. Visa gauta informacija
toliau naudojama sudarant kiekybini tyrima.

Taip pat fokusuotos grupés metodas tinkamas dé¢l tokiy savo privalumy kaip Zemi kastai,
lyginant su masinémis apklausomis, tyrimo rezultatai gali biiti gaunami pakankamai greitai, rezultatai

paprastai akivaizdis ir informacija vartotojy lengvai suvokiama, galima patikslinti ir siekti suprasti bet

'8 Qaltinis: prieiga per interneta: <http://distance.ktu.lt/kursai/verslumas/rinkos_aplinkos_tyrimai_I/fcontent.html>.
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kurio respondento atsakymus, tokiomis pat laiko sanaudomis i tyrima itraukiama daugiau Zmoniy
(Luobikieng, 2006, p. 72).

Fokus grupés tyrimo tikslas — nustatyti lietuvos vartotoju suvokima apie mada ir aprangos
mazmening prekyba.

Fokus grupés tyrimo uzdaviniai:

e Nustatyti fokus grupiy dalyviy suvokima apie mada, mados prekes ir aprangos mazmening
prekyba.

e I[SsiaiSkinti fokus grupiy dalyviy aprangos parduotuviy pasirinkimo kriterijus.

e ISrinkti parduotuves, kuriose dazniausiai fokus grupiy dalyviy perka apranga.

Tyrimo imtis. Organizuojama tiek fokus grupiy, kiek reikia, kad pradéty kartotis respondenty
atsakymai, todél pasirinktos maziausiai dvi fokus grupés po 8 dalyvius. Respondentai pasirenkami
naudojant atsitiktinés respondenty atrankos metoda. Visi respondentai — Lietuvos gyventojai. 5

lenteléje pateikta bendra informacija, susijusi su tiriamomis fokus grupémis.

5 lentelé

Bendra informacija apie fokus grupes

Fokus grupiy skaicius 2

Dalyviy skai¢ius Po 8 kiekvienoje fokus grupéje

Fokus grupiy sudétis Apklausta 1 vyras ir 17 motery

Fokus grupés diskusijos data 1-20110504; 11-2011 05 06

Fokus grupés diskusijos trukmé 1 val. 30 min

Fokus grupiy ivykdymo vietos I — A. Kacanausko 11-40, Kaunas; II — Savanoriy pr. 419, Kaunas
Fokus grupiy duomeny émimas Atsakymai buvo jvedami | kompiuteri

Fokus grupiy temos Suvokimas apie mada

Suvokimas apie mados prekes

Suvokimas apie aprangos mazmening prekyba
Parduotuviy atranka

Aprangos parduotuviy pasirinkimo kriterijai

Saltinis: sudaryta autorés.

Tyrimo organizavimas. Fokus grupiy dalyviai pasirinkti panasiy demografiniy charakteristiky.
I fokus grupés dalyviai pasirinkti jauni, 22-32 mety, nevedg, uzdirbantys didesnes nei vidutines
pajamas, turintys aukStesni nei vidurinj iSsilavinima, daugiausia moterys. II fokus grupés dalyviy
charakteristika: visos moterys, jaunos (22-30 mety), dauguma nevedg, turin¢ios aukstesni nei vidurini
i§silavinima, uzdirbancios didesnes nei vidutines pajamas.

Fokus grupés scenarijus. Remiantis V. Pranuliu (2007, p. 315), fokusuotos grupés tyrimo

scenarijus susideda i§ trijy daliy. Pirmas etapas, ivadiné pradzia, skirta fokusuotos grupés dalyvius
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supazindinti su tyrimo tikslu, taisyklémis ir tvarka. Antras etapas skirtas diskusijoms iSprovokuoti ir
palaikyti. Antrojoje dalyje siekiama iSsiaiSkinti fokusuotos grupés dalyviy nuomong apie mada, su ja
susijusias asociacijas, mados prekes, kurias fokus grupés dalyviai dazniausiai perka. TreCiajame etape
diskutuojama apie parduotuves, kuriose galima isigyti apranga, ju pasirinkimo kriterijus. Ketvirtas
etapas apima gautos informacijos sisteminima ir apibendrinima, i§vaduy ir rekomendacijy formulavima
ir pateikima, padékojama respondentams uz dalyvavima. 6 lenteléje pateikti klausimai, kurie aptarti ir

diskutuojami fokusuotos grupés tyrimo metu antrame ir treCiame tyrimo etapuose.

6 lentelé

Fokusuotos grupés tyrimo scenarijus

1 etapas. [vadiné pradzia. Susipazistama su grupés dalyviais, paaiskinamos diskusijos taisyklés, tvarka ir tikslas

Fokusuotos grupés dalyviams atskleidziami tyrimo tikslai, ju paskirtis, iSreiSkiamas pageidavimas, kad jie aktyviai reiksty
savo nuomone uzduodamais klausimais.

2 etapas. Mados ir mados prekiy suvokimas. Vedama diskusija uzduodant klausimus apie madq, mados prekes ir
mados mazmenine prekybq.

2.1. Ka Jums reiskia mada? Su kuo ji pirmiausia jums asocijuojasi?

2.2. Kokias mados prekes dazniausiai perkate? I$§vardykite. Kokiomis aplinkybémis jas perkate?

3 etapas. Parduotuviy atranka ir parduotuviy pasirinkimo kriterijai. Diskutuojama apie parduotuves, kuriose galima
isigyti aprangaq, jy pasirinkimo kriterijus.

3.1. Kur dazniausiai jsigyjate apranga?

3.2. Kokiose parduotuvése dazniausiai jsigyjate apranga? [vardykite. Kokie $iy parduotuviy pasirinkimo kriterijai?

3.3. Kg pastebite j€j¢s/-usi i parduotuve?

3.4. Ar naudojatés pardavéjy paslaugomis rinkdamasis/-asi drabuzius? Kodél?

4 etapas. Informacijos apibendrinimas. Apibendrinama gauta informacija, formuluojamos isvados

Padékojama uz dalyvavima.

Saltinis: sukurta autorés.

2.3.2. Kiekybinio tyrimo — apklausos scenarijus

Apklausa — tai susistemintas informacijos 1§ respondenty rinkimas pateikus anketa (Valackiené
ir Mikéne, 2008, p. 97). Apklausos metodas taikomas tokiais atvejais, kai tiriama problema yra
nepakankamai iSanalizuota ir aprasyta ivairiuose dokumentuose ar kai tokios literattiros apskritai néra;
kai tyrimo dalyko arba atskiry jo charakteristiky neimanoma pazinti ir iStirti stebéjimo metu; kai tyrimo
dalykas yra visuomeninés ar individualiosios samonés elementai — poreikiai, interesai, motyvacijos,
vertybes ir t. t.

Apklausos metodas pasirinktas kaip tinkamas Siam tyrimui, nes per trumpa laikotarpi galima

apklausti daug Zmoniy. Anketos klausimai daugiausia uzdaro tipo (respondentas paZzymi jam tinkama
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varianta). Siam tyrimui atlikti naudojamasi apklausos metody — elektroninés ir asmeninés apklausos —
deriniu.

Tyrime naudojamas sniego gniiiztés atrankos procesas. Tai 1§ anksto apgalvoty pavyzdziy rasis,
tarp kuriy mokslininkas pasirenka pradedancia asmenu grupg, kuriy jis praso kity asmenuy vardy,
kontakty. Tokiu biidu respondentu skaiius auga kaip sniego gniuizté, o nauji asmenys pasitlomi
mokslininkui (Rao, 2000).

Tyrimui pasirinkta siysti anketas elektroniniu pasStu visiems autorés elektroninio pasto sarase

esantiems kontaktams, gyvenantiems Salyje, ir, véliau, skleisti ji naudojant ,,sniego gnitiztés* technika.

Taip pat anketa sukurta interneto svetain¢je www.apklausa.lt ir respondentams siysta nuoroda i ja, kad
uzpildyty. Dar kai kuriy respondenty prasyta uzpildyti anketos popierini varianta ir iteikti asmeniSkai
anketos sudarytojai.

Elektroniniu pastu respondentams iSsiystas klausimynas ir jo pildymo instrukcija.
Apklausiamieji praSyti ji uzpildyti ir grazinti elektroniniu pastu.

Tyrimo tikslas — nustatyti pagrindinius vartotoju pirkimo elgsena mados mazmeningje
prekyboje veikiancius veiksnius.

Tyrimo uzdaviniai:

e [Ssiaiskinti respondenty nuomong apie pirkimo aplinka.

e [Stirti vartotojuy pirming biisena pirkimo metu.

e Nustatyti mados vartotojy charakteristikas.

Tyrimo rezultatams patikrinti iSkeltos hipotezés:

H1: Vartotojo pirkimo sprendimo daznumas tiesiogiai priklauso nuo situaciniy veiksniy.

H2: Vartotojo pirkimo sprendimo daznumas tiesiogiai priklauso nuo aprangos naudojimo
konteksto.

H3: Vartotojo aprangos pirkimo daznumas tiesiogiai priklauso nuo laiko, skiriamo aprangos
pirkimui.

H4: Vartotojo pirkimo sprendimo daznumas tiesiogiai priklauso nuo nuotaikos.

HS5: Vartotojo pirkimo sprendimo daZznumas tiesiogiai priklauso nuo pirkimo orientacijos.

H6: Vartotojo pirkimo sprendimo daZznumas tiesiogiai priklauso nuo parduotuvés jvaizdZio.

H7: Vartotojo pirkimo sprendimo daZznumas tiesiogiai priklauso nuo parduotuvés aplinkos.

HS: Vartotojo pirkimo sprendimo daznumas tiesiogiai priklauso nuo pirkimo dirgikliy.

HO: Vartotojo pirkimo sprendimo daZznumas tiesiogiai priklauso nuo pardavéjo savybiy.

H10: Vartotojo pirkimo sprendimo daznumas tiesiogiai priklauso nuo vartotojo charakteristiky.
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http://www.apklausa.lt/

Tyrimo imtis.

2011 m. balandZio mén. sieké 3 230 277",

Tyrime bus apklausiami Lietuvos gyventojai. Gyventojy skaicius Lietuvoje

Imties turi (respondenty skai¢iy) rekomenduojama nustatyti, vadovaujantis specialiomis

lentelémis, kurios sudarytos su procentine paklaida. I. Luobikiené (2006, p. 42) pateikia tokia lentele su

5 proc. paklaida (zr. i 7 lentelg):

7 lentelé
V. L. Paniotto lentelé imties tiiriui apskaiciuoti (su 5 proc. paklaida)
Generalinés 500 1000 2000 3000 4000 5000 10000 100000
visumos dydis
Imties turis 222 286 333 350 360 370 385 398

Saltinis: LUOBIKIENE, 1. (2006) Sociologiniy tyrimy metodika, p. 42.

Atliekant tyrima svarbu nustatyti ir paklaidos dydj, kai imties turis {vairus ir generaliné visuma

lygi arba didesné kaip 5000 atveju. Remiantis K. Kardeliu (2007), 8 lenteléje yra pateikti imties tiirio

(atrankos aibés) skaiciai ir atitinkamas paklaidos dydis procentais.

8 lentele
Imties tario parinkimas
Imties tiris, esant generalinei
aibei > 5000 25 45 100 123 156 204 400 625
. —
Paklaidos dydis (%), esant 20 15 10 9 8 7 5 4
atitinkamam imties tariui

Saltinis: KARDELIS, K. (2007) Moksliniy tyrimy metodologija ir metodai.

Remiantis 8 lentele, tyrimo imtis, esant 5 proc. paklaidos dydziui ir generalinei aibei, didesnei

negu 5000 atveju, turéty siekti apie 400 respondenty.

Imties tiiris patikrinamas pagal formule (Valackiené ir Mikéne, 2008, p. 154):

n=

kur:

1

A 1

_I_i
N

3

n — atvejy skaicius atrankinéje grupéje,

N — generaliné¢ aibg,

' Qaltinis: prieiga per interneta:
<http://dbl.stat.gov.lt/statbank/selectvarval/saveselections.asp?MainTable=M3010101 &PLanguage=0&TableStyle=& Butto

ns=&PXSId=7743&IQY=&TC=&ST=ST&rvar0=&rvarl=&rvar2=&rvar3=&rvard=&rvar5=&rvar6=&rvar7/=&rvar8=&rv

ar9=&rvarl0=&rvarll1=&rvarl2=&rvarl3=&rvarl4=>.
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http://db1.stat.gov.lt/statbank/selectvarval/saveselections.asp?MainTable=M3010101&PLanguage=0&TableStyle=&Buttons=&PXSId=7743&IQY=&TC=&ST=ST&rvar0=&rvar1=&rvar2=&rvar3=&rvar4=&rvar5=&rvar6=&rvar7=&rvar8=&rvar9=&rvar10=&rvar11=&rvar12=&rvar13=&rvar14=
http://db1.stat.gov.lt/statbank/selectvarval/saveselections.asp?MainTable=M3010101&PLanguage=0&TableStyle=&Buttons=&PXSId=7743&IQY=&TC=&ST=ST&rvar0=&rvar1=&rvar2=&rvar3=&rvar4=&rvar5=&rvar6=&rvar7=&rvar8=&rvar9=&rvar10=&rvar11=&rvar12=&rvar13=&rvar14=

A — paklaidos dydis.
Istacius gyventojy skaiCiy ir paklaidos dydj i imties tiirio formulg, gaunami:
1 :
n= ~ -00atveju.
) 1
+ -
3230277

Sis rezultatas rodo, kad tyrimo imtis turéty apimti 400 respondenty i§ Lietuvos, kurie tyrimo
rezultatuose pristatys visy Lietuvos gyventojy nuomong.

Tyrimo instrumentarijus. Anketa (Zr. { 1 prieda) sudaro 24 klausimai. Respondentai anketoje
pazymi jiems tinkamus atsakymo variantus arba jraSo savo atsakyma { nurodyta vieta.

Anketos klausimus galima suskirstyti 1 kelias grupes:

A. Klausimai apie parduotuves pasirinkima (kur daZniausiai perka drabuZius).

B. Klausimai apie drabuziy pirkima ir iSleidziama suma (kiek karty per ménesi perka
drabuzius; kiek drabuziy parduotuviu aplanko per pirkima; kokios iSlaidos drabuziams kiekviena
meénesi).

C. Klausimai apie vartotojo pirming biisena (kokius jausmus sukelia aprangos pirkimas; kas
labiausiai veikia drabuziy pasirinkima; kam skirtus drabuzius dazniausiai perka; kiek laiko skiria
aprangos pirkimui; koks aprangos pirkéjas yra respondentas).

D. Klausimai apie pirkimo aplinka (kaip svarbus drabuziy parduotuvés jvaizdis respondentui;
kas, respondento nuomone, sudaro aprangos parduotuvés ivaizdi; parduotuvé aplinka sudaranciy
veiksniy pagal svarbuma pasirenkant drabuziy parduotuve jvertinimas; teiginiy apie aprangos pirkima
(vertinimas; ar respondentai planuoja savo pirkinius; aprangos parduotuvés pardavéjo savybiy
[vertinimas).

E. Klausimai, kuriais siekiama iSsiaiskinti, koks mados vartotojas yra respondentas (mados
novatorius, nuomonés lyderis, novatoriSkas komunikatorius ar sekéjas) (kaip svarbu repondentui sekti
mados tendencijas; kaip respondentas motyvuoja savo drabuziy pirkima; koks jis/ ji yra mados
vartotojas/-a).

F. Klausimai, kuriais siekiama suzinoti demografinius respondenty duomenis (lytis, amzius,
i§silavinimas, uzsiémimas, Seimyniné padétis, pajamos).

Anketos klausimy pagrindimas pateiktas 1 9 lentel¢je.

A grupés, B grupés 7-10, C grupés 12-13 ir D grupés 1-2 anketos klausimai yra uzdaro tipo,
respondentams tereikia pasirinkti teisinga, ju nuomong atitinkanti vieng arba kelis atsakymo variantus.

Yra galimybé paraSyti savo nuomong, jei respondentas nesutinka su atsakymy variantais.
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Taip pat anketai sudaryti buvo naudojamos ivairios skalés. B grupés 11 ir C grupés 15-16
klausimai pateikti Likert skalés tipo. Likert skalé — matavimo instrumentas, padedantis nustatyti, kokiu
laipsniu respondentas sutinka ar nesutinka su skaléje pateiktais teigiamais ar neigiamais objekto ar
reiSkinio vertinimais (Pranulis, 2007, p. 211). C grupés 14 ir 17 klausimai pateikti pozymiy vertimo
skale — tokia, kurioje iSvardyti poZymiai ir respondentas gali parinkti kiekvienam i$ ju viena i§ duoty
vertinimo varianty (Pranulis, 2007, p. 200). E grupés klausimai pateikti nominalia skale — tai

objektyviu duomeny apie respondenta nustatymas, demografiné anketos dalis (Tidikis, 2003).

9 lentele
Anketos klausimy pagrindimas

Klausimy grupé Veiksniai/elementai, Klausimas
kuriuos siekiama
iSsiaiskinti
Klausimai apie aprangos Parduotuveés 3. Kur dazniausiai perkate drabuzius?
parduotuvés pasirinkima, drabuziy pasirinkimas

pirkima ir jiems iSleidziama suma

I§laidos aprangai

4. Kiek karty per metus perkate apranga?

5. Kiek drabuziy parduotuviy aplankote vidutiniskai
per apsipirkima?

6. Kiek isleidziate drabuziams isigyti kiekviena
ménesj?

Klausimai apie vartotojo pirming
buiseng

Nusiteikimas

7. Kokius jausmus Jums sukelia aprangos pirkimas?

Situaciniai veiksniai

8. Kas labiausiai veikia Jusy drabuziy pasirinkima?

Naudojimo kontekstas

9. Kam skirtus drabuzius Jis dazniausiai perkate?

Laiko veiksnys

10. Kiek laiko skiriate aprangos pirkimui?

Pirkimo orientacija

11. Koks/-ia Jas esate aprangos
Ivertinkite teiginius.

pirkéjas/-a?

Klausimai apie pirkimo aplinka

Pirkimo patirtis:
Parduotuvés jvaizdis
Parduotuvés aplinka

12. Kaip svarbus yra drabuziy parduotuvés jvaizdis
Jums?

13. Kas, Jisy nuomone, sudaro aprangos parduotuvés
ivaizdi?

14. Parduotuvés aplinka sudaro jvairtis veiksniai.
Prasome jvertinti, kaip jie svarbiis Jums pasirenkant
drabuziy parduotuve.

Pirkimo dirgikliai 15. Ivertinkite teiginius apie drabuZziy pirkima.
16. Ar Jus planuojate savo pirkinius?
Pardavéjas 17. Kokios aprangos pardavéjo savybés Jums atrodo

tinkamiausios? [vertinkite.

Klausimas, kuriuo siekiama
i$siaiskinti, koks mados vartotojas
yra respondentas (mados
novatorius, nuomones lyderis,
novatoriSkas komunikatorius ar
sekéjas)

Mados vartotojas

1. Kaip svarbu Jums sekti mados tendencijas?
2. Kaip motyvuojate savo drabuziy pirkima?
18. Koks Jus esate mados vartotojas/-a?

Klausimai, kuriais siekiama
suzinoti demografinius
respondenty duomenis (lytis,
amzius, iSsilavinimas, socialinis
statusas, Seimyniné padétis,
pajamos)

Vartotoju
charakteristikos

19. Jusy lytis.

20. Jusy amzius

21. Jusy iSsilavinimas.

22. Jusy uzsiémimas.

23. Jusy Seimyniné padétis.

24. Jiisy pajamos vienam S$eimos nariui per ménesi.

Saltinis: sudaryta autorés.
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3. VARTOTOJU PIRKIMO ELGSENOS MADOS MAZMENINEJE
PREKYBOJE TYRIMU REZULTATU ANALIZE

Siame skyriuje aptariami dviejuy atlikty tyrimy — fokus grupiy ir apklausos — rezultatai,

pateikiamos procentinés iSraiskos, analizuojami gauti duomenys.
3.1. Fokus grupiy tyrimo rezultaty analizé

Atlikus fokus grupiy tyrima, gauti rezultatai apraSomi atsizvelgus 1 kiekvieng respondentams
pateikta klausima. Pirmos ir antros fokus grupiy diskusijuy dalyviy atsakymai pateikti 1 ir 2 prieduose.

Mados ir mados prekiy suvokimas. Tyrimo metu i§ fokus grupiy dalyviy siekta suZinoti ju
suvokima apie mada, kokia jie reikSme jai teikia ir kokios kyla su mada susijusios asociacijos, apie ja
pagalvojus.

Dauguma dalyviy atsaké, kad mada jiems nedaro didelés ijtakos, jie nesivaiko mady, mada
neturi didelés reikSmés, reiSkia tiek, ,,koks yra aprangos, aksesuary poreikis®.

Fokus grupiy dalyviams ,mada“ asocijuojasi su daugeliu dalyky, apciuopiamy ir
neap¢iuopiamy, tokiy, kaip daiktai, profesija, mety laikas, asmenybé, ypatybés, materialiniai
patogumai, iSlaidos. Remiantis Siomis su mada susijusiomis asociacijomis, nubraizyti I ir II fokus

grupiy nusakyty asociacijy Zemélapiai (14 pav. ir 15 pav.).

Grazi aplinka Estetika
>
Marius Gelaznikas

Papildomos/

14 pav. I fokus grupés mados asociacijy Zemélapis

neplanuotos iSlaidos .
Islaidos ne

pagal galimybes

Saltinis: sukurta autorés.
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Dizaineriai

Grazus rubai,

daiktai

Pavasaris
Aksesuarai

Spalvy jvairové

Saltinis: sukurta autorés.

15 pav. II fokus grupés mados asociacijy Zemélapis

Vienas idomesniy atsakymy, kad mada asocijuojasi su verslininku M. Gelazniku, kuris
prekiauja pasaulyje garsiy prekiy Zenkly drabuziais, apkaltintas prekiaujantis garsiy prekiy zenkly
klastotémis.

Galima i8skirti keleta bendru asociacijy, susijusiy su mada. Ir pirmos, ir antros fokus grupiu
dalyviai pastebéjo, kad mada jiems asocijuojasi su ,,apranga®, ,,avalyne®, ,,aksesuarais®, ,,groziu®.

Taip pat tirtas fokus grupiu dalyviy suvokimas apie mados prekes, norint suzinoti, kokias
dazniausiai ir kokiomis aplinkybémis jie jas perka.

Dalyviai atsaké, kad 1§ mados prekiy dazniausiai jie perka apranga (paminéta sportiné apranga,
kelnés, palaidinés), avalyng, aksesuarus (paminéta rankinés, bizuterija, juvelyriniai dirbiniai). Taip pat
keli dalyviai pamin¢jo indus bei interjero detales kaip mados prekes, kurias jie dazniausiai perka.

Paklausti, kokiomis aplinkybémis perka mados prekes, fokus grupiy dalyviai nurodé, kad perka
del poreikio, nors atsizvelgia, kad biity madinga; kai susines$ioja; kai norisi atsinaujinti; jei daiktas labai
patinka; per iSpardavimus ar atéjus naujam sezonui; kai nori ir gali tam skirti pinigy.

Galima daryti iSvada, kad apranga, avalyné¢, aksesuarai dazniausiai asocijuojasi su mada, taip
pat groZis yra nuo mados neatsiejama asociacija. Lietuviai i§ mados prekiy daZniausiai perka apranga,
avalyng ir aksesuarus, kai ju prireikia arba kai nori atsinaujinti.

Parduotuviy atranka ir parduotuviy pasirinkimo Kkriterijai. Fokus grupiy dalyviy diskusijy
metu klausta, kokiose prekybos vietose daZniausiai fokus grupés dalyviai linke isigyti apranga, kaip

viena i§ mados prekiy.
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Fokus grupiy dalyviai dazniausiai min¢jo parduotuves ir prekybos centrus, kaip vietas, kur
dazniausiai isigyja apranga. Keli dalyviai paminéjo perkantys apranga elektroninése parduotuvése. Taip
pat dalyviai min¢jo universalines parduotuves, turgy, déveéty drabuziy parduotuves.

Tyrimo metu siekta iSsiaiskinti parduotuviy, kuriose dazniausiai fokus grupiy dalyviai isigyja
apranga, pavadinimus ir priezastis, kodél perka biitent tose parduotuvése.

Pirmos fokus grupés dalyviai dazniausiai min¢jo Siuos parduotuviy pavadinimus: ,,Bershka®,
,Pull and Bear“, ,New Yorker®, ,Zara“, ,Stradivarius®“, ,, Apranga®, , Takko Fashion“. Taip pat
paminétos ,,Tally Weijl*, ,,Terranova®, ,,Cropp Town®, ,Mango®, ,Monton®, ,Reserved®, ,Esprit®,
,»Aprangos galerija“, ,,Pakaita® parduotuvés. Vienas dalyvis atsake, kad drabuZius perka APRANGOS
grupés parduotuvése, bet nepamingjo, kuriose konkreciai.

Antros fokus grupés dalyviai daZzniausiai isigyja apranga Siose parduotuveése: ,,Zara®, ,,Vero
Moda“, ,New Yorker*, , Apranga“, , Takko Fashion“. Taip pat paminétos parduotuves ,,Urpé¢ja“,
,Only*, . Donmoda®, ,Terranova®, ,Reserved”, ,Bershka®, , Audimas“, ,Dzinsy stilius“. Vienas
dalyvis perka drabuzius prekybos centre ,,Maxima* ir dévéty drabuziy parduotuvéje ,,Humana®. Taip
pat keli dalyviai pamingjo, kad drabuzius daznai isigyja Urmo baz¢je, kurioje didelis drabuziy
pasirinkimas.

Dalyviai, rinkdamiesi aprangos parduotuves, atsizvelgia { tai, kad jose galima isigyti aprangos
gera kaina, taip pat ar yra platus asortimentas, tinkamo stiliaus, dydzio drabuziuy, kokybiskos prekés.
Taip pat atkreipia démesi i vykstancias akcijas kaip { viena parduotuviy pasirinkimo kriterijy.

Fokus grupiu dalyviu prasyta pasakyti, i ka jie pirmiausia atkreipia démesi iéj¢ | parduotuve.
Tai padé¢jo iSsiaisSkinti, ar jiems svarbu parduotuvés aplinka ir ka jie tikisi iSvysti toje aplinkoje.

Pirmosios fokus grupés dalyviai, i€j¢ 1 aprangos parduotuve, pastebi interjero detales
(papuosimus, spalvas), prekiy iSdéstyma, pardavimo skatinimo priemones (akcijas), tvarkinguma. Taip
pat dalyviai pastebi pardavéju iSvaizda (apsirengimo stiliy), elgesi, aptarnavimo kokybe.

Antrosios fokus grupés dalyviai, i¢j¢ 1 aprangos parduotuve, atkreipia démesi 1 naujas
kolekcijas, prekiy asortimenta, prekiy iSdéstyma (prekes vitrinose, ariausiai i¢jimo), akcijas.

Tyrimo metu siekta iSsiaiSkinti, ar fokus grupiy dalyviams svarbios aprangos pardavejy
teikiamos paslaugos ir kuo svarbios.

Paklausti, ar naudojasi pardavéjy paslaugomis aprangos parduotuvése, kai renkasi drabuZzius,
pirmos fokus grupés dalyviai atsake, kad naudojasi, taciau retai, nes mégsta patys i$sirinkti tai, ko nori.
Pardaveéjy paslaugomis dalyviai naudojasi, kai apsipirkin¢ja vieni ir reikia pagalbos renkantis
drabuZius, apsisprendZiant del spalvos, ieSkant reikiamo drabuzio ar tinkamo dydZio, nes pardavéjos

pasitilo tai, ko kartais nepastebi parduotuvéje, norint iSgirsti papildomos informacijos apie audinio
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sudéti ir priezitira, kadangi ju paslaugos nekainuoja. Nesinaudoja pardavéju paslaugomis todél, kad
nemeégsta ikyriy pardaveéjy, sitilanciy prekes per prievarta, dazniausiai drabuzius padeda isrinkti draugai
arba iSsirenka patys.

Antros fokus grupés dalyviai naudojasi pardavéju paslaugomis, nes taip grei¢iau randa sau
tinkantj, tinkamo dydzio drabuzi, teiraujasi, kai kas nors sudomina. Keli dalyviai patys, be pardavéjy
pagalbos, sau iSsirenka drabuzius.

Atsakymai parodé, kad fokus grupiy dalyviai apranga dazniausiai perka didziuosiuose prekybos
centruose. Taip pat jie ieSko nebrangios aprangos, kuria randa turguje ir dévéty drabuziy parduotuvése.
Ir nevengia naujoviy, perka apranga elektroninése parduotuvése. Fokus grupiy dalyviai daZniausiai
perka tose aprangos parduotuvése, kuriose randa kokybés ir kainos santyki atitinkancius, jiems
tinkancio stiliaus drabuzius. DaZniausiai abieju fokus grupiy dalyviy minétos parduotuvés: ,New
Yorker®, ,,Terranova®, ,,Bershka®, ,,Zara“, ,,Apranga®, ,,Takko Fashion®, ,Reserved. I¢je 1 parduotuve
fokus grupiy dalyviai dazniausiai pastebi prekiy iSdéstyma ir nuolaidas, kartais naudojasi pardavéju
paslaugomis, kai apsipirkingja vieni ir reikia rasti tinkamo dydZio ar reikalinga drabuZi.

Apibendrinus gautus atsakymus, galima teigti, kad su mada dazZniausiai asocijuojasi mados
prekés: apranga, avalyné, aksesuarai, kurias lietuviai dazniausiai perka is mados prekiy, kai jy
prireikia ar kyla noras atsinaujinti, taip pat grozis yra nuo mados neatsiejama asociacija. Atsakymai
parodeé, kad fokus grupiy dalyviai teikia didele reiksSme patogumui ir perka aprangq didZiuosiuose
prekybos centruose, kur galima vienu metu jsigyti ir buiciai reikalingy prekiy. Taip pat iesko
nebrangios aprangos, kuriq randa turguje ir dévéty drabuziy parduotuvése. Ir nevengia naujoviy,
perka aprangq elektroninése parduotuvése. Apranga dazniausiai perkama tose parduotuvése, kuriose
randami kokybés ir kainos santykj atitinkantys, tinkamo stiliaus drabuziai. Dazniausiai perkama
parduotuvése, prekiaujanciose drabuziais jaunimui: ,,New Yorker®, , Terranova®, , Bershka“ ir
parduotuvése, prekiaujanciose drabuziais visai Seimai: ,,Zara“, , Apranga*“, , Takko Fashion®,
., Reserved*“. [éje | parduotuve vartotojai pastebi prekiy isdéstymq ir nuolaidas, ir kartais naudojasi

pardavéjy paslaugomis, kai apsipirkinéja vieni ir reikia rasti tinkamo dydzio ar reikalingq drabuzj.

3.2. Apklausos rezultaty analizé

Apklausos metu buvo siekiama nustatyti pagrindinius vartotojy pirkimo elgsena mados
mazmeningje prekyboje veikiancius veiksnius.
[ anketos klausimus atsaké 136 respondentai, t. y. surinkta 34% atsakymy i§ apskaiciuotos

tyrimo imties. Anketos duomeny analizé buvo atlikta naudojant Excel ir SPSS programas. Surinkti
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duomenys analizuoti taikant statisting, faktoring ir koreliacing analizes.

3.2.1. Respondenty demografinés charakteristikos

Apibrézti respondenty demografiniam kriterijui pasirinkti 6 pozymiai: lytis, amzZius,
iSsilavinimas, uzsiémimas, Seimyniné padétis ir pajamos vienam $eimos nariui per ménesi.

Apklausoje dalyvavo i§ viso 74,3% motery ir 25,7% vyry. Daugiausia apklausta jauny
respondenty (18-25 m. — 72,1% ir 26-32 m. — 17,6%).

Pagal iSsilavinima respondentai pasiskirsté: igije aukstaji 72,1%, nebaige aukstojo 14%, igije
profesini 6,6%, vidurini 5,8% ir pagrindini 1,5% respondenty.

Pagal uzsiémima daugiausiai respondenty paminéjo, kad dirba (46,3%), taip pat 36%
respondenty mokosi (arba studijuoja) ir dirba vienu metu. Kelios respondentés, kaip savo dabartini
uzsiémima, {ra$¢ motinystes atostogas, vaiko auginima bei vaiko auginima ir studijavima.

Nevede (netekéjusios) nurode esantys (-Cios) 79,4% respondenty (-¢iy), vedg (iStekéjusios)
16,9% respondenty (-Ciy).

16 pav. pavaizduotas respondenty pasiskirstymas pagal pajamas vienam Seimos nariui per

meénesi.

8,8%

m ki 600 Lt
m601—-800 Lt
Q,
9,6% 801— 1000 Lt

m 1001 Ltir daugiau

Saltinis: sukurta autorés.

16 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal pajamas vienam Seimos nariui per ménesj

69,1% respondenty nurod¢, kad juy pajamos vienam Seimos nariui per ménesi siekia daugiau nei
1001 Lt, t. y. didesnés nei vidutings.

Detalios respondenty demografinés charakteristikos pateiktos 4 priede.
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3.2.2. DrabuZiy parduotuvés pasirinkimo ir iSlaidy aprangai analizé

I8 pateikty atsakymo varianty, kur dazniausiai perka drabuzius, dauguma respondenty pasirinko,
kad prekybos centre (75%), iSparduotuvéje (49,3%) ir firminéje parduotuveje (45,6%). Taip pat po
viena respondenta patys iras¢, kad drabuzius dazniausiai perka ,kuistuke (dévétuy drabuziy
parduotuvéje), taip pat Urmo bazéje, dar vienam respondentui drabuzius dazniausiai pasiuva
individualiai. Respondenty atsakymu pagal dazniausia aprangos pirkimo vieta pasiskirstymas

pavaizduotas 17 paveiksle.

Prekybos centre }_ 75,00
ISparduotuvéje }_ 49,26
Firminéje parduotuvéje }_ 45,59
Uzsisakote internetu _ 25,74

Turguje | 19,12

Universalinéje parduotuvéje I- 18,38

Butike {- 11,03

ica |
Komise |. 8,82

0 20 40 60 80 100

Saltinis: sukurta autorés.
17 pav. Respondenty procentinis pasiskirstymas pagal dazniausig aprangos pirkimo vietg

10 lentel¢je pateikta informacija apie respondenty pasiskirstyma pagal pajamas ir dazniausia

aprangos pirkimo vieta.

10 lentele
Respondenty pasiskirstymas pagal pajamas ir daZniausig aprangos pirkimo vieta

Iki 600 Lt | 601-800 Lt | 801-1000 Lt | 1001 Lt ir daugiau
Prekybos centre 75,0 84,6 71,3
Universalinéje parduotuvéje 8,3 16,0
Firmingje parduotuvéje 41,7 47,9
Butike 12,8
Komise 7,4
ISparduotuvéje 52,1
Uzsisakote internetu 27,7
Turguje 20,2

Saltinis: sudaryta autoreés.
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Respondentai, uzdirbantys iki 600 Lt vienam Seimos nariui per ménesi, drabuzius dazniausiai
isigyja 601-800 Lt, drabuzius dazniausiai isigyja prekybos centre ir universalinéje parduotuvéje.

Butike ir turguje drabuzius dazniausiai perka asmenys, uzdirbantys iki 600 Lt pajamy vienam
Seimos nariui per ménesi. Prekybos centre, universaling¢je parduotuvéje drabuzius dazniausiai isigyja
respondentai, per ménesi gaunantys 601-800 Lt pajamy vienam Seimos nariui. Drabuzius firmingje
parduotuvéje, komise, iSparduotuvéje perka ar uzsisako internetu respondentai, kuriy ménesinés
pajamos vienam Seimos nariui per ménesi siekia 801-1000 Lt. 1001 Lt ir daugiau per ménesi
uzdirbantys drabuzius dazniausiai perka prekybos centre.

Dauguma respondenty (64%) apranga dazniausiai perka daugiau nei 5 kartus per metus.

Aprangos pirkimo daznumo pagal lyti pasiskirstymas parodytas 11 lenteléje.

11 lentelé
Respondenty pasiskirstymas pagal lytj ir aprangos pirkimo daznuma
Pirkimo daZnumas Lytis -
Vyras Moteris IS viso
1 2 1 3
1,5% , 7% 2,2%
2 8 3 11
5,9% 2,2% 8,1%
3 4 10 14
2,9% 7,4% 10,3%
4 4 10 14
2,9% 7,4% 10,3%
5 2 5 7
1,5% 3,7% 5,1%
Dazniau nei 5 15 72 87
kartus 1,0% | 52,9% | 64,0%
L. 35 101 136
I8 viso 257% | 743% | 100,0%

Saltinis: sudaryta autorés.

IS 11 lentel¢je matomi akivaizdis rezultatai, kad moterys beveik 5 kartus daugiau uz vyrus
perka apranga dazniau nei 5 kartus per metus.

DaZniausiai respondentai per apsipirkima aplanko daugiau nei 7 drabuZziy parduotuves (38,2%
respondenty). 25% respondenty apsipirkdami aplanko 5 drabuziy parduotuves.

Pusé visy respondenty (50%) nurodé, kad drabuziams isigyti kiekviena meénesi isleidzia 100-
299Lt. Taip pat nemazai respondenty (33,1%) neleidzia sau didelés prabangos ir kiekviena ménesi

isigyja drabuziy maziau nei uz 100 Lt.
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Apibendrinus gautus rezultatus, galima daryti isvadq, kad respondentai dazniausiai drabuZius
isigyja prekybos centuose, per apsipirkimq aplanko daugiau nei 7 drabuziy parduotuves, perka
aprangq daugiau nei 5 kartus per metus, isleisdami drabuziams 100-299 Lt per ménesi, t. Y.
respondentai pasirenka patogias drabuziy pardavimo vietas — prekybos centrus, kur yra platus
drabuziy parduotuviy pasirinkimas vienoje vietoje, taip taupo savo laikq, ilgai renkasi, kurioje
parduotuvéje pirkti drabuzius (apeiti daugiau nei 7 parduotuves per apsipirkimq reikia daug laiko),
drabuziams pernelyg neislaidauja, taciau daznai juos perka (vidutiniskai kas du ménesius), kas rodo,

kad respondentai mégsta pirkti drabuZius.

3.2.3. Vartotojy biisenos aprangos pirkimo metu analizé

Vartotojai aprangos pirkimo metu yra veikiami daugelio veiksniy, kas daro itaka ju pirkimo
sprendimui. Juos gali veikti nusiteikimas, tam tikra situacija, drabuziy naudojimo kontekstas, laiko
trilkumas ir pirkimo orientacija. Konkreciau Siuos veiksniu apibiidino respondentai, atsake 1 uzduotus
klausimus.

[vertindami, kokius jausmus jiems sukelia aprangos pirkimas, respondentai nurod¢, kad jie
daZniausiai jauc¢ia malonuma (71,3%), pervargima (38,2%) ir nekantravima (27,2%) bei susierzinima
(22,8%). Tai rodo, kad pirkdami drabuZius jie jaucia prieStaringus jausmus. Taip pat po viena
respondenta pazyméjo, kad aprangos pirkimas jiems sukelia dZziaugsma, suteikia gera nuotaika, taip pat
vienas respondentas pirkdamas apranga savotiSkai pailsi ir praleidzia laika. Vienas respondentas
nurodé, kad aprangos pirkimas jam nesukelia jausmuy.

Tyrimo metu siekta iSsiaiSkinti, kokie situaciniai veiksniai labiausiai veikia drabuziy
pasirinkima ir pirkima. DrabuZziy pasirinkima labiausiai veikia nuotaika (nurodé¢ 64% respondenty),
pozitris 1 save (44,1%), oro salygos (43,4%) ir socialiné veikla (35,3%). Laiko trikumas, kaip vienas
situaciniy veiksniy, drabuZziy pirkimui turi mazai itakos (pazymejo 7,4% respondenty).

Dazniausiai respondentai perka laisvalaikiui (91,2%) ir darbui (66,2%) skirtus drabuzius ir tam
skiria dazniausiai 2-3 valandas (69,9% respondenty) savo laiko.
tvertinti. Respondento sutikimas su teiginiu ,,AS esu racionalus/-i, orientuojuosi i tiksla,
suinteresuotas/-a nebrangiai pirkti“ parode, kad jis yra pirkéjas, orientuotas | ekonominius veiksnius.
Teiginio ,,Perku ten, kur mane atpazista, zino mano varda“ ivertinimas ,VisiSkai sutinku“ arba
»sutinku® parod¢, kad respondentas yra individualus pirkéjas, prisiriS¢s prie parduotuvés personalo.

Etiskas pirkéjas sutiko su teiginiu ,Labiau mégstu apsipirkinéti mazesnése parduotuvése nei
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didziuosiuose prekybos centruose®. Abejingas pirkéjas prie teiginio ,,Nemégstu pirkti drabuziy ir tai
yra man nemaloni veikla® pazyméjo ,,Visiskai sutinku® arba ,,Sutinku®. Pirkéjas, mégstantis pramogas,
sutiko su teiginiu ,,Aprangos pirkimas mano mégstamas laisvalaikio praleidimo budas®.

Daugiausiai respondenty sutiko su teiginiais ,,AS esu racionalus/-i, orientuojuosi i tiksla,
suinteresuotas/-a nebrangiai pirkti“ — 105 (77,3%) respondentai, ir ,.Labiau mégstu apsipirkinéti
mazesnése parduotuvése nei didziuosiuose prekybos centruose — 37 respondentai (27,2%). Taigi,
dauguma respondenty save laiko ekonominiais ir etiSkais pirkéjais.

Apibendrinus galima teigti, kad daugumai mados vartotojy aprangos pirkimas suteikia labiau
teigiamus nei neigiamus jausmus, t. y. aprangos pirkimas jiems suteikia malonumgq. Kad juos veikia
nuotaika, kai jie perka aprangq, nurodé dauguma respondenty. Kaip drabuziy naudojimo kontekstq
respondentai dazniausiai minéjo laisvalaiki ir darbq. Tai, kad apklaustieji nusiperka drabuzius per 2-3
valandas, rodo, kad jie neturi laiko vaikscioti po parduotuves, t. y. jaucia laiko trikumq. Respondenty

atsakymai rodo, kad pirkdami drabuzius jie labiausiai orientuojasi | ekonominius ir etinius veiksnius.

3.2.4. Pirkimo aplinkos veiksniy, daranciy jtaka perkant apranga, analizé

Tyrime siekta i$siaiSkinti, kokia jtaka vartotojuy pirkimo elgsenai mados mazmeningje prekyboje
daro pirkimo aplinka ir jos veiksniai (pirkimo patirtis, kuria sudaro parduotuvés ivaizdis ir aplinka, kiti
pirkimo dirgikliai ir pardavéjas).

Respondenty buvo klausiama, kaip jiems svarbus drabuziy parduotuvés jvaizdis. Dauguma
(44,1% respondenty) atsaké, kad drabuziy parduotuves ijvaizdis jiems yra Siek tiek svarbus.
Parduotuvés ivaizdis svarbus 32,4% respondenty, o 19,1% respondenty parduotuvés ivaizdis yra
nesvarbus.

IS pateikty varianty buvo prasoma respondenty pasirinkti, kas, ju nuomone sudaro aprangos
parduotuveés ivaizdi. Dauguma pasirinko prekiy kokybe (89%), prekiy asortimenta (86,8%),
aptarnavima (74,3%) ir prekiy kainas (66,9%). Tai, kad daugiausiai respondenty pasirinko parduotuvés
ivaizdZio elementus, susijusius su parduodamomis prekémis, rodo, kad parduotuves dizainas jiems yra
maziau svarbus nei su prekémis susijusios savybés.

Respondenty praSyta jvertinti jvairius parduotuves aplinka sudaranc¢ius veiksnius, kurie svarbiis
jiems pasirenkant drabuZziy parduotuvg. Dauguma respondenty kaip ,svarbius® {vertino Siuos
elementus: prekiy iSdéliojima (37,5%), prekiuy rodyma vitrinose (35,3%), Svarg ir tvarka bei kvapa (po
33,1%), jaukuma ir apSvietima (po 32,4%). Kaip ,labai svarbius® {vertino parduotuvés aplinka

77



sudarancius elementus: Svarg ir tvarka (56,6%), pardavéjy elgsena (50,7%), prekiy iSdéliojima (38,2%),
jaukuma (36,8%) ir kvapa (30,1%).

Apklausos metu respondenty buvo prasoma jvertinti teiginius apie drabuziy pirkima ir nurodyti,
ar planuoja savo pirkinius. Sutikimas su teiginiais ,,Spontaniskai perku, jei nespéju gerai susipazinti su
prekiy iSdéstymu parduotuvéje, ,,SpontaniSkai perku, jei man triiksta laiko iSsirinkti preke®,
,SpontaniSkai perku, kai pamatau preke lentynoje ir prisimenu, kad man jos reikia, nors pries tai
neplanavau pirkti“ rodo, kad respondentui budinga spontaniskai pirkti drabuzius ir nurodo, dél kokiy
prieZasCiy. Teiginiai ,JeSkau naudingy prekiy ir pirkimo sprendima priimu parduotuvéje®, ,,Prisimenu,
ka anks¢iau pirkau, ir tai dar karta pakartoju* ir ,,Prie§ pirkdamas/ -a nauja preke, apziiiriu ja, vertinu ir
nusprendziu pirkti® bei klausimas, ar planuoja savo pirkinius, ir sutikimas su jais rodo respondenty
impulsyvaus pirkimo kategorijas bei priezastis. Dauguma respondenty (91,9%) sutiko su teiginiu, kad
prie§ pirkdami nauja preke, apziliri ja, ivertina ir nusprendzia pirkti. Tai rodo, kad daugumos
respondenty pirkimas orientuotas 1 mada. Taip pat nemazai respondenty (69,1%) nurodé, kad ieSko
naudingy prekiy ir pirkimo sprendima priima parduotuveje, t. y. atliecka planuojamus impulsyvius
pirkimus. Apie spontaniska pirkima dauguma respondenty (49,3%) atsaké, kad spontaniskai perka, kai
pamato preke lentynoje ir prisimena, kad jam jos reikia, nors pries tai neplanavo pirkti. Respondentai
taip pat patvirtino, kad daznai planuoja savo pirkinius (63,2%), tod¢l daugumai apklaustyjy néra
budingas visiSkai impulsyvus pirkimas, kai vyksta pirkimas be jokiy ankstesniy isitikinimy ir plano
pirkti.

Taip pat tyrimo metu siekta iSsiaiSkinti, kaip respondentai vertina drabuziy pardaveéjy savybes ir
kokios jiems atrodo tinkamiausios. Kaip svarbias arba labai svarbias respondentai jvertino Sias
nurodytas drabuziy pardavéjo savybes: mandagumas (95,6%), darbo iSmanymas ir malonus
bendravimas (po 91,9%), Zinios apie prekes (91,2%), greitas aptarnavimas (86,8%) ir komunikabilumas
(72,8%). Grazi pardavejy iSvaizda svarbi 39,7% respondenty. Taigi, respondentai labiau vertina
pardavejy kompetencija ir jai reikalingas savybes, o ne jy iSvaizda.

Apibendrinus gautus rezultatus apie pirkimo aplinkq, galima daryti iSvadq, kad vidutiniam
respondentui drabuziy parduotuvés jvaizdis, kurj daugiausiai lemia prekiy kokybé, prekiy
asortimentas, aptarnavimas ir prekiy kainos, yra Siek tiek svarbus. Renkantis drabuziy parduotuve,
respondentams svarbu parduotuvés Svara ir tvarka, pardavéjy elgsena, prekiy isdéliojimas ir
Jjaukumas. Daugumos respondenty pirkimas orientuotas { madq. Taip pat nemazai respondenty atlieka
planuojamus impulsyvius pirkimus. Respondentai spontaniskai perka, kai pamato preke lentynoje ir
prisimena, kad jam jos reikia, nors prie§ tai neplanavo pirkti, nors daznai planuoja savo pirkinius.

Pardavéjo, vieno pirkimo aplinkos elementy, tinkamiausias savybes respondentai nurodé esant
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mandagumgq, darbo iSmanymq, malony bendravimq, Zinias apie prekes, greitq aptarnavimq ir

komunikabilumaq.

3.2.5. Mados vartotojy charakteristiky analizé

Tyrimu buvo siekiama nustatyti, kokie mados vartotojai yra respondentai.

Respondentai turéjo atsakyti, kaip jiems svarbu sekti mados tendencijas. Daugumai respondenty
sekti mados tendencijas yra Siek tiek svarbu (50,7%). Taip pat mados tendencijas sekti yra svarbu
27,9% respondenty.

Taip pat respondenty klausta, kaip jie motyvuoja savo drabuziy pirkima. Respondenty drabuziy
pirkimo motyvacija pasiskirsciusi: drabuziy funkcionalumu (66,2%), ,.stiprina pasitik€jima savimi
(59,6%), ,noriu pajusti dziaugsma® (45,6%), ,,domiuosi mada“ (22,8%), socialiniu pripazinimu
(11,8%). Kaip motyvuoja drabuZiy pirkima, respondentai pateiké ir savo atsakymo variantus. Po vieng
respondenta (po 0,7%) nurodé, kad pirkti drabuzius juos labiausiai motyvuoja ju susidévéjimas, tai, kad
drabuzis tinka, paryskina kiino linijas, taip pat drabuziy reikalingumas ir suderinimas, noras apsirengti,
kaina.

18 ir 19 paveiksluose pateiktas vyry ir motery drabuziy pirkimo motyvacijos pasiskirstymas.
Matyti, kad vyrams svarbiausias yra drabuziy funkcionalumas, o moterims drabuziai labiau stiprina

pasitikéjima savimi, o drabuziy funkcionalumas yra antroje drabuziy pirkimo motyvacijos vietoje.

77,14

drabuziy funkcionalumu

48 57

stiprina pasitikéjima savimi

34,29

noriu pajusti dziaugsma

22 86

socialiniu pripazinimu

domiuosi mada

11,43

D-.

20 40 G0 a0 100

Saltinis: sukurta autorés.

18 pav. Respondenty vyry drabuZziy pirkimo motyvacijos pasiskirstymas
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63,37

stiprina pasitikéjima savimi

drabuziy funkcionalumu

62,38

noriu pajusti dziaugsma

49,50

domiuosi mada

26,73

socialiniu pripazinimu ﬂ 7,92

o

20 40 60 80 100

Saltinis: sukurta autorés.

19 pav. Respondenty motery drabuziy pirkimo motyvacijos pasiskirstymas

Tyrimo metu siekta nustatyti, kokie mados vartotojai yra respondentai. Mados novatorius
apibidina Sie pateikti teiginiai: ,,AS pasitikiu savimi“ (sutiko 72,1% respondenty), ,ISreiSkiu
individualuma dévédamas/-a drabuzius® (47,1%), ,,AS vienas/-a pirmyju nusiperku naujausios mados
drabuzius* (10,3%), ,,Mane domina aprangos pirkimo procesas‘ (31,6%), ,,AS skaitau mados zurnalus*
(40,5%), ,,Meégstu eksperimentuoti, keisti drabuzius ir stilius*“ (31,6%), ,,Nemadingy drabuziy
nenesioju, ju atsikratau (16,9%), ,,I8leidZiu daug 1éSy drabuziams* (22,1%).

Nuomonés apie mada lyderius apibtudinantys teiginiai: ,,Su kitais dalinuosi 1§ jvairiy
informacijos Saltiniy gautomis Ziniomis apie mada“ (29,4%), ,,Patariu kitiems aprangos pasirinkimo
klausimais ir 1 mano nuomong atsizvelgiama* (37,5%), ,,AS pasitikiu savo skoniu® (80,9%), ,,Mane
apima azartas iSbandant naujus produktus® (36,8%), ,,AS skaitau mados Zurnalus* (40,1%), ,,Dalyvauju
visuomeniniuose renginiuose* (46,3%).

Mados novatoriskus komunikatorius apibiidina teiginiai: ,,AS vienas/-a pirmyju nusiperku
naujausios mados drabuzius“ (10,3%), ,JISleidziu daug 1éSy drabuziams* (22,1%), ,,Turiu daug
skirtingy stiliy drabuziy® (41,9%), ,,.Dalyvauju visuomeniniuose renginiuose* (46,3%).

Mados sekéjai apibtiidinami Siais teiginiais: ,,AS nelinkgs/-usi rizikuoti, pirkdamas/-a kity dar
neiSbandytas aprangos prekes™ (27,2%), ,,Naujas aprangos prekes perku, kai jas kiti jau senokai
nesioja‘“ (19,8%), ,,Netrokstu didelés jvairovés savo aprangoje* (31,4%).

Vidutinis atsakymuy, kokie mados vartotojai yra respondentai, pasiskirstymas pavaizduotas 20

paveiksle.
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As vienas/-a pirmyjy nusiperku naujausios mados _ 383
drabuzius ’
Sleidziu daug 163y drabuziams. [ .49
Nemadingy drabugiy nenegioju, jy atsikratau _ 3,46
Su kitais dalinuosi i$ jvairiy informacijos Saltiniy gautomis _ 338
ziniomis apie mada ’
AS skaitaumados zurnalus [ 325
Mane domina aprangos pirkimo procesas _ 3,25
Naujas aprangos prekes perku, kaijas Kiti jau senokai _ 3.90
nesioja .
As nelinkes/-usirizikuoti, pirkdamas/-a kity dar _ 315
neisbandytas aprangos prekes '
Mégstu eksperimentuoti, keisti drabuZius ir stilius _ 3,12
Netrok&tu didelés jvairovés savoaprangoje _ 3,05
Patariu kitiems aprangos pasirinkimo klausimais ir jmano _ 3.03
nuomone atsizvelgiama ’
Mane apima azartas iSbandant naujus produktus _ 2,99
Dalyvauju visuomeniniuose renginiuose _ 2,83
Turiudaug skirtingy stiliy drabuZiy _ 2,77
Iirei$kiu individualuma dévédamasi-a drabuZius _ 2,63
AS pasitikiu savimi _ 2,10
AS pasitikiu savo skoniu _ 2,06

0 1 2 3 4 5

Saltinis: sukurta autorés.

20 pav. Respondenty atsakymuy, kokie jie yra mados vartotojai, vidurkiai
Atsakymy vidurkis leidzia spresti, kad dauguma respondenty yra mados novatoriai, kadangi

dazniausiai teigiamai atsakyta i juos apibiidinancius teiginius.

Tai patvirtina ir faktoriné mados vartotojy analizé (Zr. 12 lentele).
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12 lentele

Faktoriné mados vartotojy analizé

Factor
1 2 3 4

Novatorius Su kitais dalinuosi i$ jvairiy informacijos Saltiniy gautomis ,751 | -,005 ,307 ,022

ziniomis apie mada

Mane domina aprangos pirkimo procesas ,696 | -,006 ,059 ,118

AS vienas/-a pirmyju nusiperku naujausios mados drabuzius ,671 | -,131 ,129 ,198

Nemadingu drabuZiy nenesioju, ju atsikratau ,660 | -056 | -070 | -,173

AS skaitau mados Zurnalus ,648 | -,124 ,324 ,077

Patariu kitiems aprangos pasirinkimo klausimais ir i mano ,642 | -,062 ,323 ,224

nuomone atsizvelgiama

ISleidziu daug 1éSy drabuziams ,635 ,007 ,255 ,016

Mane apima azartas iSbandant naujus produktus ,602 | -,085 ,003 ,223

I8reiskiu individualumg dévédamas/-a drabuZius ,486 | -,207 ,172 ,256

Naujas aprangos prekes perku, kai jas kiti jau senokai nesioja -,069 ,860 ,014 | -,085
Sekéjas AS nelinkes/-usi rizikuoti, pirkdamas/-a kity dar neiSbandytas -,022 , 562 | -,064 | -,138

aprangos prekes

Netrokstu didelés jvairovés savo aprangoje - 119 474 | -,361 ,086

Dalyvauju visuomeniniuose renginiuose 117 1 -,014 ,639 ,167
Novatoriskas Meégstu eksperimentuoti, keisti drabuzius ir stilius AT8 | -,347 ,542 ,153
komunikatorius

Turiu daug skirtingu stiliy drabuziy ,452 1 -,308 ,528 ,120

AS pasitikiu savo skoniu 1511 -,151 ,002 ,660
Lyderis AS pasitikiu savimi ,080 | -,026 ,238 ,639

Saltinis: sudaryta autorés.

Apibendrinus rezultatus, galima daryti isvadq, kad daugeliui vartotojy sekti mados tendencijas
yra Siek tiek svarbu. Vyrai drabuZiy pirkimq dazniausiai motyvuoja drabuziy funkcionalumu, paskui
tuo, kad drabuziai stiprina jy pasitikéjimq savimi, o moterims drabuziai pirmiausia stiprina
pasitikéjimq savimi, o drabuziy funkcionalumas joms yra antroje drabuziy pirkimo motyvacijos vietoje.

Is atsakymy pasiskirstymo galima spresti, kad dauguma apklausty vartotojy yra mados novatoriai.

3.2.6. Hipoteziy tikrinimas

Visos 10 hipoteziy iSkeltos norint jvertinti rySius tarp kintamyjy, todél joms patikrinti galima
naudoti koreliacijos koeficienta p (Leonavi¢iené, 2006), kuris parodys, ar kintamieji yra priklausomi.
Koreliacijos koeficiento reikSmes, pasiskirs¢iusios nuo -1 iki 1, rodo koreliacijos stipruma (13 lentele).
Kadangi tiriamy kintamyju duomenys pateikti rangais skaiiuojamas Spirmeno Kkoreliacijos

koeficientas.
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Koreliacijos koeficiento p reik§miy interpretavimas

p reik§mé

Interpretacija

nuo —0,2 iki 0,2

Labai silpna koreliacija

nuo 0,2 iki 0,5 (nuo —0,2 iki —0,5)

Silpna teigiama (neigiama)koreliacija

nuo 0,5 iki 0,7 (nuo —0,5 iki —0,7)

Vidutinio stiprumo teigiama (neigiama) koreliacija

nuo 0,7 iki 0,9 (nuo —0,7 iki —0,9)

Stipri teigiama (neigiama) koreliacija

nuo 0,9 iki 1 (nuo —0,9 iki —1)

Labai stipri teigiama (neigiama) koreliacija

Saltinis: LEONAVICIENE, T. (2006) SPSS programy paketo taikymas statistiniuose tyrimuose.

13 lentele

Hipotezé H1: Vartotojo aprangos pirkimo daZznumas tiesiogiai priklauso nuo situaciniy

veiksniy.

Patikrinus rySius tarp aprangos pirkimo daznumo ir situaciniy veiksniy, nustatyta, kad rySys

tarp pirkimo daznumo ir oro salygu, socialinés veiklos bei laiko trikumo yra neigiamas, ta2iau

statistiSkai reikSmingas. Tai rodo, kad vartotojas, kurio aprangos pasirinkima veikia oro salygos,

socialin¢ veikla ar laiko trikmas, apranga pirks re€iau. Aprangos pirkimo daznumas priklauso nuo

nuotaikos, ju rySys yra silpnas, bet teigiamas (0,228) (zr. 14 lentel¢).

14 lentele
Aprangos pirkimo daZnumo ir situaciniy veiksniy rySys
Spirmano koeficientas Socialiné | Laiko Pozitris
p Oro salygos | veikla | trikumas | Nuotaika | {save
4. Kiek karty per metus Correlation Coefficient -2137 - 1707 - 179 228" ,089
perkate apranga? Sig. (2-tailed) ,013 ,048 ,037 ,008 ,305

Pastaba:

statistiSkai reik§minga koreliacija (p< 0,01).

“statistiskai reik§minga koreliacija, kai p< 0,05.

Saltinis: sudaryta autorés.

Hipotezé H2: Vartotojo aprangos pirkimo daZnumas tiesiogiai priklauso nuo aprangos

naudojimo konteksto.

Atlikus tyrima, nustatytas silpnas, bet teigiamas rySys tarp aprangos pirkimo daznumo ir

aprangos pirkimo vakaréliams (zr. 15 lentele).
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15 lentele

Aprangos pirkimo daZznumo ir naudojimo konteksto rySys

Spirmano koeficientas . o . o .
Laisvalaikiui Darbui Vakaréliams Sportui
4. Kiek karty per metus | Correlation -,042 ,066 236 ,041
perkate apranga? Coefficient
Sig. (2-tailed) ,628 ,447 ,006 ,638
N 136 136 136 136

Pastaba: Tstatistiskai reik§minga koreliacija (p< 0,01).
Saltinis: sudaryta autorés.

Hipotezé H3: Vartotojo aprangos pirkimo daZnumas tiesiogiai priklauso nuo laiko,

skiriamo aprangos pirkimui.

Kaip parodyta 16 lenteleje, rySys tarp aprangos pirkimo daznumo ir laiko, skiriamo aprangos

pirkimui, yra silpnas, taciau teigiamas.

16 lentelé

Aprangos pirkimo daZnumo ir laiko rysys

Spirmano koeficientas

10. Kiek laiko skiriate aprangos pirkimui?

4. Kiek karty per metus perkate apranga? | Correlation 2167
Coefficient
Sig. (2-tailed) ,012

Pastaba: statistiSkai reikSminga koreliacija (p< 0,05).
Saltinis: sudaryta autorés.

Hipotezé H4: Vartotojo aprangos pirkimo daZnumas tiesiogiai priklauso nuo nuotaikos.

Tyrimas atskleidé¢, kad aprangos pirkimo daznumo ir nuotaikos veiksniy rysai yra silpni. Kaip

parodyta 17 lenteléje, teigiamas rySys yra tarp aprangos pirkimo daznumo ir vieno nuotaikos veiksniy —

malonumo. Neigiamas koreliacinis koeficientas rodo atvirkstini rysi tarp aprangos pirkimo daznumo ir

nuotaikos veiksniy — abejingumo ir nuobodulio. Tai rodo, kad kuo daZniau vartotojai perka apranga,

tuo reciau jie yra tam abejingi ir aprangos pirkimas jiems yra nenuobodi veikla.
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Aprangos pirkimo daZnumo ir nuotaikos rySys

17 lentele

Nuotaikos veiksniai

2} ©n 2] 17} . % g

. . g e £ E . g £ £

Spirmano koeficientas 5 I g £ 8 £ g s

£ | £ | % g |5 | £ E £

2|2 |2 |5 || | £ |3z

< “ Z = N 2
4. Kiek karty per Correlation -266 | -328" 113 ] 040 110 255 ,197 ,129

metus perkate Coefficient
apranga? Sig. (2-tailed) ,002 ,000 ,191 ,640 ,201 ,003 ,022 ,133
Pastaba: statistiskai reikSminga koreliacija (p< 0,01).

Saltinis: sudaryta autorés.

Hipotezé 5: Vartotojo aprangos pirkimo daZnumas tiesiogiai priklauso nuo pirkimo

orientacijos.

18 lenteléje parodyta, kaip aprangos pirkimo daznumas priklauso nuo pirkimo orientacijos.

Tyrimo metu nustatyta, kad rySiai tarp aprangos pirkimo daznumo ir pirkimo orientacijos veiksniy yra

silpni. Teigiamas statistiSkai reikSmingas rySys nustatytas tarp teiginiy ,,AS esu racionalus/-i,

orientuojuosi | tiksla, suinteresuotas/-a nebrangiai pirkti“, rodan¢io, kad vartotojas orientuojasi i

ekonominius veiksnius, ir ,,Nemeégstu pirkti drabuziy ir tai yra man nemaloni veikla®, rodancio, kad

vartotojas aprangos pirkimui yra abejingas.

18 lentele
Aprangos pirkimo daZnumo ir pirkimo orientacijos rysys
Nemeégstu Aprangos
AS esu Drabuzius Labiau mégstu pirkti pirkimas
racionalus/-1i, perku ten, apsipirkinéti drabuziy mano
Spirmano koeficientas orientuojuosi i kur mane mazesneése ir tai yra mégstamas
tiksla, atpaZjsta, parduotuvése nei man laisvalaikio
suinteresuotas/-a | zino mano didziuosiuose nemaloni praleidimo
nebrangiai pirkti varda prekybos centruose veikla biidas
4. Kiek karty per ~ Correlation ,3387 ,024 -,035 2437 -,185
metus perkate Coefficient
apranga? Sig. (2- ,000 ,782 ,689 ,004 ,031
tailed)

Pastaba: ~ statistiskai reikiminga koreliacija (p< 0,01).
Saltinis: sudaryta autorés.
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Hipotezé H6: Vartotojo aprangos pirkimo daZznumas tiesiogiai priklauso nuo parduotuvés
jvaizdzio.
Koreliacinis rySys tarp aprangos pirkimo daznumo ir parduotuvés ivaizdzio svarbumo yra

silpnas, tadiau teigiamas (0,237).

19 lentele

Aprangos pirkimo daZnumo ir parduotuvés jvaizdZio rySys

12. Kaip
svarbus Jums
Spirmano koeficientas yra drabuZiy
parduotuveés
ivaizdis?
Correlation Coefficient 237
4. Kiek kartu per metus perkate Sig. (2-tailed) ,005
apranga? N 136

Pastaba: ~ statistiskai reik§minga koreliacija (p< 0,01).
Saltinis: sudaryta autorés.

Hipotezé H7: Vartotojo aprangos pirkimo daznumas tiesiogiai priklauso nuo parduotuvés
aplinkos.

Vartotojo aprangos pirkimo daznumo rySys su parduotuvés aplinkos veiksniais yra silpnas, bet
teigiamas. ReikSmingesni aprangos pirkimo daznumui parduotuvés aplinkos elementai yra jaukumas,
interjero spalvos, muzika, prekiy rodymas vitrinose ir prekiy iSdéliojimas (Zr. 5 priedas).

Hipotezé H8: Vartotojo aprangos pirkimo daZnumas tiesiogiai priklauso nuo pirkimo
dirgikliy.

Aprangos pirkimo daznumo rySys su pirkimo dirgikliy teiginiais yra silpnas, statistiSkai
nereikSmingas su daugeliu pirkimo dirgikliy teiginiy (zr. 6 priedas). Teigiamas rySys nustatytas tarp
aprangos pirkimo daZznumo ir teiginio ,,Prisimenu, ka anks¢iau pirkau, ir tai dar karta pakartoju®,
atspindin¢io planuojama impulsyvy pirkima, kai vartotojas pamato, kas yra naudinga ir pirkimo
sprendima priima parduotuveje.

Hipotezé H9: Vartotojo aprangos pirkimo daZznumas tiesiogiai priklauso nuo pardavéjo
savybiy.

Tyrimo metu nustatyta, kad aprangos pirkimo daZnumo rySys su pardavéjo savybémis yra
silpnas (Zr. 7 priedas). Teigiami ir stipresni rySiai nustatyti tarp aprangos pirkimo daznumo ir Siy

pardavéjo savybiy: malonaus bendravimo bei mandagumo.
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Hipotezé 10: Vartotojo aprangos pirkimo daZnumas tiesiogiai priklauso nuo vartotojo
charakteristiky.

Nustatyta, kad rysiai tarp aprangos pirkimo daznumo ir vartotojo charakteristiky yra silpni (zr. 8
priedas). Teigiamas statistiSkai reikSmingas rySys nustatytas tarp aprangos pirkimo daznumo ir lyties.
Apranga dazniausiu kaip 5 kartus per metus perka daugiau motery nei vyry (zr. 11 lentel¢). Nustatytas
neigiamas, bet statisti$kai reik§mingas ry3ys tarp vartotojo amziaus ir aprangos pirkimo daznumo. Sis
rySys rodo, kad kuo vartotojas jaunesnis, tuo dazniaus jis pirks apranga, o vyresni vartotojai apranga
pirks reciau.

ReikSmingiausi empirinio tyrimo rezultatai pavaizduoti 21 paveiksle.

Atlikus tyrima paaisSkejo, kurie veiksniai yra svarbis vartotojams priimant aprangos pirkimo
sprendima mazmeninés prekybos aplinkoje. Didelg itaka aprangos pirkimo sprendimui daro vartotojo
caharkteristikos: amzius, lytis, Seimynin¢ padétis. Pirmin€je bisenoje vartotojui svarbiis situaciniai
veiksniai, tokie, kaip oro salygos, socialiné¢ veikla, laiko trikumas ir nuotaika. Priimant aprangos
pirkimo sprendima, vartotojo nuotaika dazniausiai biina veikiama malonumo, bet didele itaka daro ir
nuobodulys, abejingumas. Tai paaiSkina, kodél vartotojams aprangos pirkimas yra nemaloni veikla, t.
y. vartotojai biina abejingi pirkéjai. Vartotojai, priimdami aprangos pirkimo sprendima, vadovaujasi
ekonominiais veiksniais — orientuojasi i pirkimo tiksla ir nori nebrangiai pirkti. Naudojimo kontekstas
priimant aprangos pirkimo sprendima taip pat svarbus vartotojams. Patvirtintas teigiamas rySys tarp
aprangos pirkimo daznumo ir vakaréliams skirty drabuziy pirkimo. Pirkimo aplinkoje vartotojui
priimant aprangos pirkimo sprendima svarbus parduotuvés jvaizdis ir parduotuves aplinkos elementai
(jaukumas, interjero spalvos, muzika, prekiy rodymas vitrinose, prekiy iSdéliojimas). Taip pat pirkimo
aplinka veikia, kad vartotojas atlicka planuojama impulsyvy pirkima (vartotojas pamato, kas yra
naudinga ir pirkimo sprendima priima parduotuvéje). Pardavéjy malonus bendravimas ir mandagumas

prisideda prie vartotojo sprendimo pirkti apranga priémimo.
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Pirminé vartotojo biisena Pirkimo aplinka
Situaciniai veiksniai Pirkimo patirtis
Oro salygos Parduotuvés ivaizdis
Socialiné veikla Parduotuvés aplinka:
Laiko trikumas Jaukumas
Nusiteikimas: Interjero spalvos
Abejingumas Malonumas Muzika
Nuobodulys Prekiy rodymas vitrinose
> Prekiy isdéliojimas
Naudojimo kontekstas Pirkimo dirgikliai
Apranga vakaréliams Planuojamas impulsyvus pirkimas
Pirkimo orientacija Pardavéjas
Orientacija | ekonominius veiksnius Malonus bendravimas
Abejingas pirkéjas Mandagumas

VARTOTOJO CHARAKTERISTIKOS

Mados kaitos agentai

— Asmeninés
o novatoriai Amzius
o nuomonés lyderiai Lytis
o novatoriski
komunikatoriai Socialinés
Seimyniné padétis

Mados sekéjai

Pirkimo sprendimas

[
»

Saltinis: sukurta autorés.

21 pav. Vartotojy pirkimo elgsenos mados maZzmeninéje prekyboje empiriskai patikrintas modelis
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ISVADOS IR PASIULYMALI

e Mada — tai vyraujancios naujos stiliy tendencijos sektoriuose, tokiuose kaip drabuziy,
avalynés, odos gaminiy, papuosaly ir aksesuary. Mados prekés ir paslaugos yra ne tik aprangos
elementai, bet ir su ja susijusios detalés, kurios kuria zmogaus iSvaizda ir stiliy. Mados preké —
naujausiy vyraujanciy stiliy tendencijy fizinis produktas, kuriantis individo iSvaizda ir stiliy, populiarus
tam tikra laiko tarpa. Mados prekés pereina daugiau gyvavimo ciklo etapu (inovacijos, kilimo,
greitéjimo, bendro pripazinimo, nuosmukio ir senéjimo) nei iprastos prekés (patekimo i rinka, augimo,
brandos ir nuosmukio). Masinés mados rinkos prekiy Zenkly prekés yra daugiausia perkamos ir
naudojamos Zmoniy, kurie nesidomisi prekés Zenklo imonés paveldu ar struktiira, taciau yra daug
skirtingy mados prekiy Zenkly tipu: dizainerio prekés Zenklas, prabangos prekes Zenklas, mados prekés
zenklas, mazmenininko (privatus) prekés Zenklas ir mazmenininko subZenklas

e Mados prekiy paskirstyme mazmeniné prekyba uzima svarbia vieta. Mazmeninés prekybos
pramoné svarbi mados drabuZiy prekybai, nes tai yra mechanizmas, per kuri apranga pasiekia
vartotojus, spartéjant informaciniy technologijy plétrai, mazmeninés prekybos atstovai gali kaupti
informacija, ka vartotojai perka. Tai leidZia greitai jvertinti pokycius rinkoje, padeda atnaujinti
asortimenta. Taip pat mazmeniné prekyba palengvina tikslinio marketingo taikyma. MaZmeningje
prekyboje prekes dizainas, prekiu iSdéstymas parduotuveje ir parduotuvés jranga daro poveikis
sprendimui pirkti, o gamintojai ir dizaineriai gali pasiekti finansini pastovuma, turédami nuosavas
mazmenines parduotuves.

e Mados mazmeniné prekyba pasireiSkia jvairiomis tradicinémis formomis, mados prekémis
prekiaujama prekybos centruose, sporto prekiy, universalinése (platy aprangos pasirinkimas nuo
brangiy dizaineriy etikeCiy iki nebrangiy drabuziy), miSriy prekiu (nedidelis prekiy pasirinkimas,
kainos vidutinés ir paslaugy lygis Zemas), firminése, individualiose, koncesijos pagrindu isikiirusiose
parduotuvése, iskaitant ir e-prekyba. Dizaineriy prekés vartotojus gali pasiekti ir per francizés pagrindu
dirbancias ar licencijas prekiauti dizaineriy prekémis turin¢ias parduotuves.

e Mados vartotojas yra asmuo, kuris vartoja mados prek¢ — madinga drabuzi ar aksesuara.
Mados vartotojai vieni nuo kity skiriasi pagal mados prekiy jiems daroma jtaka ir pagal tai skirstomi |
mados novatorius, mados nuomongs lyderius, novatoriskus komunikatorius ir mados sekéjus.

e Mados novatoriai pasitiki savimi, reiSkia savo individualuma per dévimus drabuZius, pirmi
priima naujas madas, domisi pirkimu, skaito daugiau mados Zurnaly, eksperimentuoja su drabuziais ir

stiliumi, daugiau nori rizikuoti pirkdami naujus produktus, turi didesni formy ivairovés poreiki, dévi
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drabuziy stilius trumpesni laika, atsikrato nemadingy arba nesuderinamy drabuziy ir i§leidzia daugiau
1é8y drabuziams negu ne novatoriai. Nuomonés lyderiai dalinasi ziniomis apie drabuzius, sukauptomis
i§ visuomenés informavimo priemoniy S$altiniy ar tarpasmeninio bendravimo, daro jtaka mados
priémimui, iteisindami inovacinj stiliy, pasitiki savo skoniu, gali zodziu daryti itaka kitiems, veikdami
naujus stilius, azartiSki bandant naujus produktus, turi mégstamas nauju produkty savybes, skaito
mados Zurnalus, dalyvauja visuomeniniuose jvykiuose dazniau negu kitos vartotojy grupés, dazniau yra
jauni vartotojai.

e NovatoriSkiems komunikatoriai vieni pirmyju pritaiko naujus stilius, daro itaka kitiems;
i8leidZia daugiau pinigy drabuZiams, turi daugiau skirtingy stiliy drabuZiy ir yra geriau informuoti apie
aprangos stilius ir prekiy zenklus; yra jauni, socialiai aktyviis vartotojai. Mados sekeéjai yra atsargesni,
maziau linke rizikuoti perkant naujas mados prekes ir priima stiliy tik po to, kai jis pasiteisina ir yra
lengvai prieinamas, jiems reikia maZesnés jvairovés nei kitoms mados vartotojy grupéms.

e Mados vartotojo elgsena nuo tradicinés pirkimo elgsenos skiriasi tuo, kad ne visi aprangos
ar mados pirkimo sprendimai priimami racionaliu ar tradiciniu biidu, jie daznai yra visiSkai emociniai,
labiau pagristi noru, o ne bitinybe.

e Aprangos pirkimas daznai yra ne toks paprastas dalykas, kaip €jimas | parduotuve ir greitas
kazko pasirinkimas. Vartotoju pasirinkimams ijtakos turi daug asmeniniy faktoriy, tokiy, kaip jo
nusiteikimas, laiko trikumas, tam tikra situacija, kontekstas, kodél produktas yra reikalingas. Kai
kuriose situacijose pardavéjas vaidina svarbuy vaidmeni vartotojui pasirenkant prekg. Kaip nurodyta
mokslinéje literatiiroje, situaciniai veiksniai, turintys jtakos drabuziy pasirinkimui, yra daugiausia
iSorinio pobitidzio, tokio, kaip oro salygos, socialin¢ veikla ir laikas, ir maziau vidiniy veiksniy, tokiy,
kaip nuotaika ar pozitiris | save. Apranga dalijama { segmentus pagal skirtingas naudojimo situacijas.
Vartotojai jaucia laiko trikuma, kuris priverté juos reaguoti 1 marketingo naujoves, leidZiancias
sutaupyti laiko ir grei¢iau priimti pirkimo sprendima. Vartotojo nusiteikimas daro itaka sprendimams
del aprangos pirkimo, jie labiau mégsta daiktus, kai yra gerai nusiteike arba kai kurie pirkiniai pakelia
vartotojui Gipa. Parduotuves ivaizdis ir ji formuojanti parduotuvés aplinka lemia vartotojo pirkimo
patirtj.

e Sudarytas teorinis vartotoju pirkimo elgsenos mados maZmeninéje prekyboje modelis,
kuriame nurodyta, kad mados vartotojo asmeninés charakteristikos (asmeninés: amZius, lytis,
i§silavinimas, uzsiémimas; socialinés: Seimynin¢é padétis, pajamos), taip pat vartotojo pirminés biisenos
veiksniai (situaciniai veiksniai, naudojimo kontekstas, laiko trilkumas, nusiteikimas, pirkimo

orientacija) ir pirkimo aplinka, kurig sudaro pirkimo patirtis (lemia parduotuvés jvaizdis ir parduotuves
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aplinka), pirkimo dirgikliai ir pardaveéjas, priklauso vartotojo pirkimo sprendimas mados mazmeninéje
prekyboje.

e Siekiant patikrinti teorini vartotojy pirkimo elgsenos mados mazmeninéje prekyboje modeli,
pasirinkti du tyrimy metodai — fokus grupiy diskusija ir apklausa.

o Atlikus fokus grupiy tyrima, nustatyta, kad mada dazniausiai asocijuojasi su mados
prekémis: apranga, avalyne, aksesuarais. Jas lietuviai dazniausiai perka, kai juy prireikia ar kyla noras
atsinaujinti. Grozis yra nuo mados neatsiejama asociacija. Vartotojai teikia didel¢ reik§me patogumui ir
perka apranga didziuosiuose prekybos centruose, kur galima vienu metu isigyti ir kity prekiy. Taip pat
ieSko nebrangios aprangos turguje ir déveéty drabuziy parduotuvése, perka apranga elektroninése
parduotuvese. Lietuvos vartotojai, rinkdamiesi drabuzius, atsizvelgia 1 kokybés ir kainos santyki.
Dazniausiai perkama parduotuvése, prekiaujanciose drabuziais jaunimui ir visai Seimai, 1 kurias i€j¢
vartotojai pastebi prekiy iSdéstyma ir nuolaidas. Lietuvos vartotojai nelinke daznai naudotis pardavejy
paslaugomis, praso ju pagalbos, kai apsipirkinéja vieni ir reikia rasti tinkamo dydzio drabuzi.

e [Sanalizavus apklausos rezultatus paaiSkéjo, kurie veiksniai yra svarbiis vartotojams
priimant aprangos pirkimo sprendima. Didelg itaka aprangos pirkimo sprendimui daro vartotojo
caharkteristikos: amzius, lytis, Seimyniné¢ padétis. Drabuzius labiausiai linkusios pirkti moterys (joms
drabuziai stiprina pasitikéjima savimi, maziau atsizvelgiama { drabuziy funkcionaluma, kas svarbu
vyriskosios lyties atstovams), jauni, neved¢ vartotojai. Nustatyta, kad tarp mados vartotoju labiausiai
paplite mados novatoriai.

e Pirmingje busenoje vartotojui svarbiis situaciniai veiksniai, tokie, kaip oro salygos, socialin¢
veikla, laiko trukumas ir nusiteikimas. Priimant aprangos pirkimo sprendima, vartotojo nusiteikimas
dazniausiai biina veikiamas malonumo, bet didele itaka daro ir nuobodulys, abejingumas. Tai
paaiskina, kodél vartotojams aprangos pirkimas yra nemaloni veikla, t. y. vartotojai biina abejingi
pirkéjai. Vartotojai, priimdami aprangos pirkimo sprendima, vadovaujasi ekonominiais veiksniais —
orientuojasi 1 pirkimo tiksla ir nori nebrangiai pirkti. Naudojimo kontekstas priimant aprangos pirkimo
sprendimg taip pat svarbus vartotojams. Patvirtintas teigiamas rySys tarp aprangos pirkimo daznumo ir
vakaréliams skirty drabuziy pirkimo.

e Pirkimo aplinkoje vartotojui priimant aprangos pirkimo sprendima svarbus parduotuveés
tvaizdis ir parduotuves aplinkos elementai (jaukumas, interjero spalvos, muzika, prekiy rodymas
vitrinose, prekiy iSdéliojimas). Taip pat pirkimo aplinka veikia, kad vartotojas atlieka planuojama
impulsyvy pirkima (vartotojas pamato, kas yra naudinga ir pirkimo sprendima priima parduotuveje).

Pardavéjy malonus bendravimas ir mandagumas prisideda prie vartotojo sprendimo pirkti apranga
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priémimo.

e Aprangos, ir kity mados prekiy, mazmeninininkai turéty daugiau démesio skirti savo
pardavimo aplinkai, kad §i butuy jauki, neleisty nuobodziauti, bet ir pernelyg nevarginty, jos
elementams: muzikai, interjero spalvoms, prekiy iSdéliojimui, ir patenkinty jvairiausius skirtingy
charakteristiky vartotoju poreikius. Motery aprangos mazmenininkai galéty akcentuoti tai, kad
drabuziai stiprina pasitikéjima savimi, o vyry aprangos mazmenininkai didesni démesi skirti drabuziy
funkcionalumui. Taip pat uztikrinty kainos ir kokybés santyki, kad vartotojai likty patenkinti savo
pirkiniais ir sugrizty dar karta pirkti. Reikéty ugdyti pardavéjy gebéjimus bendrauti su vartotojais,

gilinti jy Zinias apie parduodamas aprangos ar kitas mados prekes.
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RAMOSKAITE, Neringa. (2011) Consumer Buying Behaviour in Fashion Retailing. MBA Graduation

Paper. Kaunas: Kaunas Faculty of Humanities, Vilnius University. 114 p.

SUMMARY

Relevance of the topic. The global fashion apparel industry is one of the most important sectors of the
economy in terms of investment, revenue, and trade and employment generation all over the world. The
ability of fashion retailers quickly deliver the latest fashion in the shop is now a necessity, because the
fashion styles and trends are changing faster and more regularly. The retailer is the important source of
information related to the behaviour of the buyer and also gives the customer a memorable buying
experience in fashion retailing. Experience of fashion retailing is primarily depends on the quality of
product and service. Thus, retailers need to focus on offering completed purchasing experience for
consumers in accordance with high standards.

The object of this paper — consumer buying behaviour in fashion retailing.

The main objective of this paper is to find out aspects of consumer buying behaviour in
fashion retailing.

In order to achieve objective the following tasks are set: to introduce conceptual point of
fashion and its goods; to find out the fashion retailing trade place in distribution of fashion goods; to
analyse the characteristics of fashion consumers and their buying behaviour; to disclose factors
influencing the fashion consumers’ purchase decision; after analysis of the sciential literature to create
and explain the theoretical model of consumer buying behavior in fashion retailing; to formulate
research methodology of consumer buying behaviour in fashion retailing; to describe basic results of
the empirical research of consumer buying behavior in fashion retailing.

Results. The empirical research showed that characteristics of consumer: gender, age,
antecedent state of consumer: situational factors (air conditions, social activities, time pressure, mood),
clothing usage context, purchase orientation to the economical factors and apathy for the purchase, and
the environmental factors of purchase: store image, store environmental factors (comfort, music,
merchandise window display, merchandise layout, colour of interior), point of purchase stimuli (planed
impulsive buying) and the seller's characteristic (kind communication, politeness) influences on
consumer buying behavior in fashion retailing.

There are 87 pages in this paper. This paper includes 19 tables and 21 pictures.

93



MOKSLINES LITERATUROS SARASAS

1. AGBADUDU, A.B.; OGUNRIN, F.O. (2006) Aso-oke: a Nigerian classic style and fashion fabric.
Journal of Fashion Marketing and Management, vol. 10, no. 1, p. 97-113.

2. AZEVEDO, Susana; PEREIRA, Madalena; FERREIRA, Jo ao; PEDROSO, Vilma. (2008)
Consumer Buying Behaviour in Fashion Retailing: Empirical Evidencies. MPRA: Munich RePEc
Personal Archive Paper, December, No. 11908, p. 407-411.

3. BARTKUS, Edverdas Vaclovas; MATIUSAITYTE, Raimundé; SARKIUNAITE, Ingrida;
PASKEVICIUTE, Greta. (2008) Metodiniai nurodymai socialiniy moksly krypties studenty darbams.
Kaunas: Vilniaus universiteto Kauno humanitarinis fakultetas. 54 p. ISBN 978-9955-33-137-7.

4. BAILEY, Lauren R.; SEOCK, Yoo-Kyoung. (2010) The Relationships of Fashion Leadership,
Fashion Magazine Content and Loyalty Tendency. Journal of Fashion Marketing and Management,
vol. 14, no. 1, p. 39-57.

5. BEAUDOIN, Pierre; MOORE, Mary Ann; GOLDSMITH, Ronald E. (1998) Young fashion
leaders’ and followers’ attitudes toward American and imported apparel. Journal of Product & Brand
Management, vol. 7, no. 3. p. 193-207. ISSN 1061-0421.

6. BRUN, Alessandro; CANIATO, Federico; CARIDI, Maria; CASTELLI, Cecilia; MIRAGLIOTTA,
Giovanni; RONCHI, Stefano; SIANESI, Andrea; SPINA, Gianluca. (2008) Logistics and supply chain
management in the luxury fashion retail: Empirical investigation of Italian firms, International
Journal of Production Economics, August, vol. 114, issue 2, p. 554-570. ISSN 09255273.

7. BRUN, Alessandro; CASTELLI, Cecilia. (2008) Supply chain strategy in the fashion industry:
Developing a portfolio model depending on product, retail channel and brand. International Journal of
Production Economics, December, vol. 116, issue 2, p. 169-181.

8. DIKCIUS, Vytautas. (2003) Marketingo tyrimai: teorija ir praktika. Vilnius: Vilniaus vadybos
kolegija. 187 p. ISBN 9955-528-04-4.

9. DODD, Christopher A.; CLARKE, Ian; KIRKUP, Malcolm H. (1998) Camera observations of
customer behaviour in fashion retailing: methodological propositions. International Journal of Retail &
Distribution Management, vol. 26, no. 8. p. 311-317. ISSN 0959-0552.

10. EASEY, Mike. (2009) Fashion Marketing. London: Wiley-Blackwell. 260 p. ISBN 978-1-4951-
3953-3.

11. GOPALAKRISHNAN, D.; SAKTHIVEL, S.; SANTHOSHKUMAR, K. (2009). Fashion retailing:
the link between manufacturing and consuming. 7Textile Review, August. 7 p.

12. GOWOREK, Helen. (2007) Fashion buying. 2™ ed. Oxford: Blackwell Publishing. 190 p. ISBN
94


http://www.sciencedirect.com/science?_ob=ArticleURL&_udi=B6VF8-4TN0KV2-3&_user=5677593&_coverDate=12%2F31%2F2008&_alid=1345379034&_rdoc=5&_fmt=high&_orig=search&_cdi=6004&_sort=r&_docanchor=&view=c&_ct=18043&_acct=C000049866&_version=1&_urlVersion=0&_userid=5677593&md5=8d4d5a9b226ffccdaf04f5429ccb6d5a
http://www.sciencedirect.com/science?_ob=ArticleURL&_udi=B6VF8-4TN0KV2-3&_user=5677593&_coverDate=12%2F31%2F2008&_alid=1345379034&_rdoc=5&_fmt=high&_orig=search&_cdi=6004&_sort=r&_docanchor=&view=c&_ct=18043&_acct=C000049866&_version=1&_urlVersion=0&_userid=5677593&md5=8d4d5a9b226ffccdaf04f5429ccb6d5a

978-1-4051-4992-1.

13. GRANGER, Michele; STERLING, Tina. (2003) Fashion Entrepreneurship: Retail Business
Planning. New York: Fairchild Publications. 394 p. ISBN 1-56367-233-2.

14. GUEDES, Graca; da COSTA SOARES, Paula. (2005) Branding of Fashion Products: a
Communication Process, a Marketing Approach. Proceedings of the Association For Business
Communication 7™ European Convention, 26-28 May, Kopenhagen. 9 p.

15. HINES, Tony; BRUCE, Margaret. (2001) Fashion Marketing: Contemporary Issues. Oxford:
Butterworth-Heinemann. 232 p. ISBN 0-7506-5243-8.

16. HOYER, Wayne D.; MACINNIS, Deborah J. (2008) Consumer Behavior. 5™ ed. South Western:
Cengage Learning. 493 p. ISBN 978-0-324-83428-4.

17. HOLMBERG, Julia; OHNFELDT, Rebecca. (2010) The female fashion consumer behavior. From
the perspective of the shop Fever in Gothenburg. HandelshOgskolan, VID Gothenburg Universitet. 68
p.

18. JACKSON, Tim; SHAW, David. (2009) Mastering: Fashion Marketing. Basingstoke: Palgrave
Macmillan. 376 p. ISBN 978-1-4039-1902-1.

19. JACKSON, Tim; SHAW, David. (2001) Mastering: Fashion Buying and Merchandising
Management. London: Macmillan. 204 p. ISBN 0-333-80165-2.

20. JONES, Sue Jenkyn. (2005) Fashion Design. 2™ ed. London: Laurence King Publishing. 232 p.
ISBN 978-1-85669-436-0.

21. JORDAAN, Yolanda; SIMPSON, Michelle N. (2006) Consumer innovativeness among females in
specific fashion stores in the Menlyn shopping centre. Journal of Family Ecology and Consumer
Sciences, Vol. 34, p. 32-40. ISSN 0378-5254.

22. KARDELIS, K. (2007). Moksliniy tyrimy metodologija ir metodai. Siauliai: Lucilijus. 398 p. ISBN
9955655356.

23. KOTJIEP, ®unun (1994) Ocrosvr mapxemunea. Cankt-IlerepOypr: Jlutepa [lmtoc. 698 p. ISBN
978-5-87672-003-0.

24. KUVYKAITE, Rita. (2010) Mados prekiy Zenklai. Paskaity konspektas.

25. LEONAVICIENE, Teres¢. (2006) SPSS programy paketo taikymas statistiniuose tyrimuose:
vadovelis. Vilnius: VPU Leidykla. 126 p. ISBN 9955-20-122-3.

26. LUOBIKIENE, Irena. (2006) Sociologiniy tyrimy metodika. Kaunas: Technologija. 121 p. ISBN
9955-25-122-0.

27. MARKEVICIUS, Pranas; LUKAUSKAS, Antanas. (2008). Veiksniy, formuojandiy prekybos

imoniy ivaizdi, saveika. Vadybos mokslas ir studijos - kaimo versly ir jy infrastruktiiros plétrai,
95



Kaunas: Lietuvos zemés tikio universitetas, nr.1(12), p. 117-121. ISSN 1822-6760.

28. NEWMAN, Andrew J.; PATEL, Darshika. (2004) Marketing directions of two fashion retailers.
European Journal of Marketing, vol. 38, no. 7, p. 770-789.

29. PRANULIS, Vytautas Pranas. (2007) Marketingo tyrimai: teorija ir praktika. Vilnius: Vilniaus
universiteto leidykla. 352 p. ISBN 978-9955-33-017-2.

30. PRIEST, Ann. (2005) Uniformity and differentiation in fashion. International Journal of Clothing
Science and Technology, vol. 17, no. 3/4, p. 253-263.

31.RAO, P. S. (2000) Sampling Methodologies Whith Applications. New York: Chapman &
Hall/CRC.

32. SOLOMON, Michael R.; RABOLT, Nancy J. (2009) Consumer Behavior in Fashion. 2" ed. Upper
Saddle River [N. J.].: Pearson Prentice Hall. 600 p. ISBN 978-0-13-171474-8.

33. STATKEVICIUS, Juozas. (2006) Grozio kirtis. Vilnius: Tyto alba. 397 p. ISBN 9986165008.

34. SWANSON, Kristen K.; EVERETT, Judith C. (2000) Promotion in the Merchandising
Environment. New York: Fairchild Publications. 587 p. ISBN 1-56367-105-0.

35. TIDIKIS, Rimantas. (2003) Socialiniy moksly tyrimy metodologija. Vilnius: Lietuvos teis€s
universiteto Leidybos centras. 626 p. ISBN 9955-563-26-5.

36. VALACKIENE, Asta; MIKENE, Svajoné. (2008) Sociologinis tyrimas, metodologija ir atlikimo
metodika. Kaunas: technologija. 228 p. ISBN 978-9955-25-470-6.

37. WELKER, Kelly S. (2004) 4 Patronage Study of Small, Retail Apparel Firms. Daktaro disertacija.
110 p.

38. WORKMAN, Jane E. (2010) Fashion consumer groups, gender, and need for touch. Clothing and
Textiles Research Journal, vol. 28, no. 2, p. 126-139.

39. WORKMAN, Jane E.; KIDD, Laura K. (2000) Use of the need for uniqueness scale to characterize

fashion consumer groups. Clothing and Textiles Research Journal, vol. 18, no. 4, p. 227-236.

96



INFORMACIJOS SALTINIU SARASAS

40. Consumer of Fashion by Apparel Search - Terms of Interest to the Fashion Industry [interaktyvus].
IS apparelsearch.com. [ziuréta 2010 m. birzelio 10 d.]. Priciga per interneta:

<http://www.apparelsearch.com/Terms/C/Consumer_of Fashion.htm>.

41. Costume Design and Fashion Sew. [interaktyvus]. IS b-u.ac.in. [zioréta 2010 m. spalio 19 d.].

Prieiga per interneta: <http:/www.b-u.ac.in/sde_book/fashion_sew.pdf>.

42. Cutting edge: Life Cycle. Basic, Fashion, and Fad Products [interaktyvus]. IS
courses.cit.cornell.edu. [ziuréta 2010 m. birzelio 14 d.]. Prieiga per interneta:

<http://courses.cit.cornell.edu/cuttingedge/lifeCycle/03.htm>.

43. Euristinis [interaktyvus]. IS lt. wiktionary.org. [zitréta 2011 m. kovo 17 d.]. Prieiga per interneta:

<http://It.wiktionary.org/wiki/euristinis>.

44. Fashion [interaktyvus]. IS newworldencyclopedia.org. [ziuréta 2010 m. spalio 18 d.]. Prieiga per

interneta: <http://www.newworldencyclopedia.org/entry/Fashion>.

45. Fashion [interaktyvus]. IS wordig.com. [zitiréta 2010 m. spalio 18 d.]. Prieiga per interneta:

<http://www.wordiq.com/definition/Fashion>.

46. Fashion [interaktyvus]. Freeessays.essay-911.com, 2010 m. spalio 13 d. [ziGréta 2011 m. kovo 27

d.]. Prieiga per interneta: <http://freeessays.essay-911.com/esay-examples/4922-fashion.html>.

47. Fashion marketing [interaktyvus]. IS blackwellpublishing.com. [zitréta 2010 m. birzelio 14 d.].
Prieiga per interneta: <www.blackwellpublishing.com/easey/powerpoint/Chapter 6.ppt>.

48. FetiSas [interaktyvus]. IS [lki.lt. [ziuréta 2011 m. kovo 24 d.]. Prieiga per interneta:
<http://www.lki.lt/dlkz/>.

49. Statistikos Departamentas. Gyventoju skaicius [interaktyvus]. IS stat.gov.lt. [zitréta 2010 m. sausio
10 d.]. Prieiga per interneta:
<http://dbl.stat.gov.lt/statbank/selectvarval/saveselections.asp?MainTable=M3010101&PLanguage=0
&TableStyle=&Buttons=&PXSI1d=7743&IQY=& TC=&ST=ST&rvar0=&rvarl=&rvar2=&rvar3=&rva
r4=&rvarS=&rvar6=&rvar/=&rvar8=&rvar9=&rvarl 0=&rvarl 1=&rvarl12=&rvarl 3=&rvarl14=>.

50. Hedonic [interaktyvus]. IS economics.about.com. [zitréta 2010 m. birzelio 13 d.]. Prieiga per

interneta: <http://economics.about.com/od/termsbeginningwithh/g/hedonic.htm>.

51. Jolanta Kwas$niewska: pirmiausia reikéjo iSmokti kantrybés... [interaktyvus]. Zmones24.1t, 2008 m.
spalio 26 d. [ziaréta 2010 m. gruodzio 18 d.]. Prieiga per interneta:
<http://www.15min.lt/naujiena/zmones/archyvas/jolanta-kwaniewska-pirmiausia-reikejo-ismokti-

kantrybes...-156-67791>.

97


http://www.apparelsearch.com/Terms/C/Consumer_of_Fashion.htm
http://www.b-u.ac.in/sde_book/fashion_sew.pdf
http://courses.cit.cornell.edu/cuttingedge/lifeCycle/03.htm
http://lt.wiktionary.org/wiki/euristinis
http://www.newworldencyclopedia.org/entry/Fashion
http://www.wordiq.com/definition/Fashion
http://freeessays.essay-911.com/esay-examples/4922-fashion.html
http://www.blackwellpublishing.com/easey/powerpoint/Chapter_6.ppt
http://www.lki.lt/dlkz/
http://db1.stat.gov.lt/statbank/selectvarval/saveselections.asp?MainTable=M3010101&PLanguage=0&TableStyle=&Buttons=&PXSId=7743&IQY=&TC=&ST=ST&rvar0=&rvar1=&rvar2=&rvar3=&rvar4=&rvar5=&rvar6=&rvar7=&rvar8=&rvar9=&rvar10=&rvar11=&rvar12=&rvar13=&rvar14=
http://db1.stat.gov.lt/statbank/selectvarval/saveselections.asp?MainTable=M3010101&PLanguage=0&TableStyle=&Buttons=&PXSId=7743&IQY=&TC=&ST=ST&rvar0=&rvar1=&rvar2=&rvar3=&rvar4=&rvar5=&rvar6=&rvar7=&rvar8=&rvar9=&rvar10=&rvar11=&rvar12=&rvar13=&rvar14=
http://db1.stat.gov.lt/statbank/selectvarval/saveselections.asp?MainTable=M3010101&PLanguage=0&TableStyle=&Buttons=&PXSId=7743&IQY=&TC=&ST=ST&rvar0=&rvar1=&rvar2=&rvar3=&rvar4=&rvar5=&rvar6=&rvar7=&rvar8=&rvar9=&rvar10=&rvar11=&rvar12=&rvar13=&rvar14=
http://economics.about.com/od/termsbeginningwithh/g/hedonic.htm
http://www.15min.lt/naujiena/zmones/archyvas/jolanta-kwaniewska-pirmiausia-reikejo-ismokti-kantrybes...-156-67791
http://www.15min.lt/naujiena/zmones/archyvas/jolanta-kwaniewska-pirmiausia-reikejo-ismokti-kantrybes...-156-67791

52. Kaip apSvietimo sprendimai lemia pirkejy elgesi [interaktyvus]. /5min.lt, 2010 m. balandzio 29d.
[zitréta 2010 m. sausio 18 d.]. Prieiga per interneta:
<http://www.15min.lt/naujiena/laisvalaikis/ivairenybes/kaip-apsvietimo-sprendimai-lemia-pirkeju-

elgesi-61-95416>.

53. Kinesthetic [interaktyvus]. I§ dictionary.reference.com. [Zzitréta 2010 m. birzelio 13 d.]. Prieiga per

interneta: <http://dictionary.reference.com/browse/kinesthetic?r=66>.

54. Mada [interaktyvus]. IS [ki.lt. [zioréta 2010 m. spalio 19 d.].  Prieciga per interneta:
<http://www.lIki.lt/dlkz/>.

55.Mada [interaktyvus]. 1§ tzz.lt. [ziiréta 2010 m. spalio 19 d.]. Prieiga per interneta:
<http://www.tzz.lt/m/mada>.
56. PERNER, Lance. (2008) Consumer Behavior: The Psychology of Marketing [interaktyvus]. I§

consumerpsychologist.com. [ziuréta 2010 m. birzelio 15 d.]. Prieiga per interneta:
<http://www.consumerpsychologist.com/>.

57. VIRVILAITE, Regina; JEFIMOV, V. Konkurencinio pranaSumo igijimas vidaus ir globalioje

rinkoje  [interaktyvus]. [ziuréta 2010 m. sausio 10 d.]. Priciga per interneta:
<http://distance.ktu.lt/kursai/verslumas/rinkos_aplinkos_tyrimai_I/fcontent.html>.
58. WARD, David; CHIARI, Claudia. (2008) Keeping luxury inaccessible [interaktyvus]. Mpra.ub.uni-

muenchen.de, October 28, no. 11373 [zitréta 2010 m. birzelio 14 d.], 29 p. Prieiga per interneta:
<http://mpra.ub.uni-muenchen.de/11373/1/MPRA_paper_11373.pdf>.

98


http://www.15min.lt/naujiena/laisvalaikis/ivairenybes/kaip-apsvietimo-sprendimai-lemia-pirkeju-elgesi-61-95416
http://www.15min.lt/naujiena/laisvalaikis/ivairenybes/kaip-apsvietimo-sprendimai-lemia-pirkeju-elgesi-61-95416
http://dictionary.reference.com/browse/kinesthetic?r=66
http://www.lki.lt/dlkz/
http://www.tzz.lt/m/mada
http://www.consumerpsychologist.com/
http://distance.ktu.lt/kursai/verslumas/rinkos_aplinkos_tyrimai_I/fcontent.html
http://mpra.ub.uni-muenchen.de/11373/1/MPRA_paper_11373.pdf

PRIEDAI

1 PRIEDAS I fokus grupés dalyvig atSakymai...........ccccueieeriiiiiieeiiiiiieeeeiiiee e esiieee e e e e 100
2 PRIEDAS II fokus grupés diskusijos dalyvig atsakymai ............ccceeeeeriiiieeeniiiieeeniieeeeeieee e 102
3 PRIEDAS Vartotojuy pirkimo elgsenos mados mazmeninéje prekyboje anketa............cccecvvvveeennnnen. 103
4 PRIEDAS Anketos respondenty demografinés charakteristikos ...........cccueevvveeriieennieeenieeenieeee 110
5 PRIEDAS Aprangos pirkimo daznumo ir parduotuveés aplinkos rySys.........ccccveeeereivireeencnnieeeennnen. 111
6 PRIEDAS Aprangos pirkimo daznumo ir pirkimo dirg@iklitg 1ySYs ...coeeeeviiiiiiieiiiiiiiiieieee e, 112
7 PRIEDAS Aprangos pirkimo daznumo ir pardaveéjo savybit TYSYS ..oeeeevviiiiiiieeeeeniiiiiieeeeeeeeeeeens 113
8 PRIEDAS Aprangos pirkimo daZznumo ir vartotojo charakteristiky rySys.......cccocceeeeiniiiiiinnnneeen. 114

99



1 FOKUS GRUPES DALYVIU ATSAKYMAI

1 PRIEDAS

Kl Respondentai

Nr. 1 2 3 4 5 6 7 8

2.1. | Tai aprangos, avalynés | Nors mada Nesivaikau Mada man yra | Asocijuojasi su Tendencijos, i Mada — tai Mada yra svarbi
ir kt. tendencijos, apima mady. Su M. | vienas drabuziais ir kurias atkreipsiu populiarus mano gyvenime,
stilius tam tikru metu. | ivairiausius Gelazniku, saviraiskos aksesuarais, 0 démesi isigydama | aprangos vertinu madingus
Mada nebiitinai daiktus ir skandalingai | budy. Ji reiskia tiek, kiek naujus daiktus, bet | stilius, kuris drabuzius, daiktus.
asocijuojasi su reiSkinius, visu | pagarséjusiu | asocijuojasi su | yra Siy dalyky visi$kai ne buitinai | kei¢iasi. Man Mada man
apranga ir avalyne. Tai | pirma man ji Vilniaus naujumu, poreikis. Zinoma, | jomis mada nieko asocijuojasi su
gali biiti gyvenimo asocijuojasi su | verslininku. estetika, dazniausiai vadovausiuosi. nereiskia, poky¢iais, naujumu.
biido, vartojimo, apranga. groziu. perkamas riibas ar | Mada man renkuosi riibus
laisvalaikio ir kitos aksesuaras toks, pirmiausia patogius, pagal
tendencijos, kurios koks labiausiai asocijuojasi su savo skoni.
madingos tam tikru madingas tuo metu, | realias galimybes Mada
metu. Taciau bet ne visada. pralenkian¢iomis pirmiausia
pirmiausiai mada man iSlaidomis, asocijuojasi su
asocijuojasi su papildomomis/ populiarumu.
aprangos stiliumi, neplanuotomis
kulttra. iSlaidomis, graZios

aplinkos kairimu.

2.2. | Drabuzius, batus. Dazniausiai Apranga, Apranga, Riibus — kai Drabuzius, DrabuzZius, DrabuZius, batus,
Pirmiausiai dél perku rabus, avalyng. Kai | avalyne, atsibosta senieji aksesuarus, batus. Juos ivairius aksesuarus.
poreikio, o renkantis avalyng ar susinesioja, bizuterija. Kai | arba prireikia avalyng, interjero perku kai yra Perku, kai pamatau
svarbu ir tai, kad kitus tada perku susinesioja naujy. Aksesuarai — | detales. Isigyju biitinybé, kazka grazaus, man
madingas daiktas biity. | aksesuarus. O | kazka naujo. | drabuziai ir dazniausiai prie uztikusi reklamose, | kartais kai tinkancio, kai noriu

perku ne dél susidévi naujy ritby arba jei | pastebéjus pamatau atsinaujinti drabuziy
to, kad kas avalyné, arba labai patinka. madingai vilkin¢ius | patinkant;. spinta.
nors madinga, pateikiamas praeivius/
bet tiesiog geras “Zvaigzdes* ir
vienokio ar pasitilymas paskui ieSkodama
kitokio daikto parduotuvéje. atitikmens
reikia, tad ir Bizuterija patinkancéiam
renkuosi i§ perku, kai daiktui.
esamos norisi
pasiiilos. atsinaujinti.
3.1. | Parduotuvése. Prekybos Parduotuvéje. | Universalingje | Prekybos Didziuosiuose Parduotuvése, | Firminése
centruose. parduotuvéje. centruose, kur yra | prekybos turguje. parduotuvése.
didelis parduotuviy | centruose, el.
pasirinkimas, arba | parduotuvése.
second-hand
praduotuvése.




1 PRIEDAS (TESINYS)

3.2. | ,,Apranga“, Perku ,,Mango*, ,,Takko ,,Bershka“, ,,Monton“, APRANGOS LAudimas®, ,ZAprangos galerija“,
,Bershka®, ,,Pull and | ,,Zara“, Fashion®, ,Pull and ,Reserved®, grupés »New Yorker®, | ,Bershka®, , Tally
bear”, “Vero Moda”, | ,,Stradivarius®, S Zara‘, Bear”. »Pakaita®“, | Esprit“, | parduotuvése. »Apranga®, Weijl“,

“Takko Fashion”, ,,New Yorker* ir Neaukstos Palyginus ir pan. Sios Pasirinkima lemia ,,Bershka“, LHStradivarius®.
“New Yorker”, kt. parduotuvése, kainos, neauksta parduotuveés asortimentas, Zara“, Randu mano stiliy
“Terranova” ir kt. nes jos labiausiai | didelis kaina, platus | parduoda gana kainos/ kokybés ,,Cropp town®. | atitinkan¢iy
Kaina, asortimentas. | atitinka mano pasirinkimas | pasirinkimas, | kokybiskas prekes | santykis. Kriterijai — drabuziuy.

stiliy, jose randu gana prieinamomis pigu, atitinka

daZniausiai randu tinkamo kainomis, o jei mano stiliy,

tai, ko noriu ir kas dydzio kaina didesné, tai gera kokybé.

patinka. Zinoma, drabuzius. daznai ji atitinka

ne maziau kokybeg.

svarbesnis

kriterijus yra ir

riby kainos.

3.3. | Prekiy iSdéstyma, Prekiy iS8déstyma, | Grazia Tvarkinguma, | Nuolaidas. Prekiy iSdéstyma ir | Akcijas. Spalvas, interjera,
tvarkinga prekiy akcijas, riiby pardavéja. interjera, savo ieSkomo prekiy i§déstyma.
pateikima, asortimento kieki. prekiy pirkinio skyriy.
naudojamas iSdéstyma. Pardavéjy
pardavimo skatinimo apsirengimo stiliy,
priemones, pardavéjy aptarnavimo
elgesi su pirkéjais, kokybe.
parduotuvés interjera,
nauja dizaina,
papuosimus ir kt.

3.4. | Kartais. Mégstu pati | Pardavéjy Naudojuosi | Kainerandu | Kartais, nes jos Tik tuomet, kai Taip, lengviau | Kartais. Kai nerandu
apsipirkinéti ir pasaugomis pardavéjy tinkamo padeda greiciau apsipirkinéju viena | apsispresti tinkamo dydzio
i$sirinkti tai, ko naudojuosi retai, paslaugomis | dydzio rasti reikiama riiba | arba kai reikalingas | pardavéjui drabuziy.
noriu. Nemégstu nes i parduotuves | apsipirkdam | drabuziy. arba pasiiilo tai, ko | specialisto pakonsultavus,
pardavéju, kurios dazniausiai einu as, nes reikia pati kartais net patarimas i8sirinkti
prekes sitilo ”per su draugémis, pagalbos nepastebi. apsisprendziant dél | spalva ar dydi.
prievarta”. Kai kurios ir padeda renkantis pasirinkimo,
apsizitiriu ir nerandu | iSsirinkti prekes. drabuzius. papildoma
tinkamo dydzio ar Paslauga informacija apie
pan., tik tuomet nekainuoja. prekés audinio

kreipiuosi i
pardavéja.

sudéti/ priezifirg ir
pan.

Saltinis: sudaryta autores.
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I1 FOKUS GRUPES DISKUSIJOS DALYVIU ATSAKYMAI

2 PRIEDAS

Kl Respondentai

Nr. 1 2 3 4 5 6 7 8

2.1. | Neteikiu Mada man neturi Mada keiciasi kasmet, Mada asocijuojasi su Mada man Atrodyti ir Mada Nesivaikau
madai didelés | didelés jtakos, bet tai didelés jtakos man | drabuziais, avalyne ir | turi mazai jaustis gerai. asocijuojasi su | mady, neSioju
reik§més. pirkdama prekes nedaro. Ne visada galiu aksesuarais. Mada itakos. Retai | Asocijuojasi su | groziu. drabuzius, kurie
Mada man labiau zitiriu kas man | sau nusipirkti tai, kas domiuosi tik placigja orientuojuosi | groziu. Didelés man patinka, kad
asocijuojasi su | tinka ir patinka. madinga tais metais. prasme, kg matau per i mada. Mada reik§més ir néra visiskai
graziais Pirmiausia asocijuojasi | Asocijuojasi su televizoriy ir man madai madingi. Mada
riibais, su aukstaja mada — pavasariu, kai $ilta zurnaluose. Renkuosi asocijuojasi neteikiu. asocijuojasi su
daiktais. podiumais, dizaineriais | aprangg kei¢iu i tai, kas tinka man ir su prabanga. spalvy jvairove.

ir pan. lengvesng. yra patogu.

2.2. | Drabuzius Ribai, batai, Kelnés, batai, palaidinés, | Drabuziai, avalyné, Dazniausiai Ribai, avalyné | DrabuZius, Drabuzius,
batus, indus. aksesuarai. Sezono rankinés. Perku aksesuarai. Perku, kai perku riibus, | aksesuarai. batus batus,

Perku tada, metu ir per reikalingiausius daiktus. | iStuStéja spinta. pagrinde Perkuosi aksesuarus. juvelyrinius

kai ju reikia. i$pardavimus sporting kasdienai ir Perku tuomet, | dirbinius. Perku,
aprangg. prireikus kai noriu kai noriu ir galiu
Perku Sventinéms atsinaujinti tam skirti pinigy,
iSpardavimy | progoms. turimus taip pat
metu arba drabuzius keiciantis
sezono aksesuarus. sezonams
pradzioje. atsinaujinu.

3.1. | Prekybos Prekybos centre. Parduotuvése. Parduotuvéje. Prekybos Firminése Dévéty ruby Parduotuvése,
centruose, centruose. parduotuvése parduotuvése, | iSparduotuvése,
internetinése arba turguose. turguje, Urmo bazéje,
parduotuvése. prekybos turguje.

centruose.

3.2. | “Apranga”, ,,Vero Moda“, , New ,Lurpéja®, ,,Dzinsy ,,New Yorker®, ,Apranga®, ,,Takko ,,Humana“, HAudimas®,
“Reserved”, Yorker“, ,, Terranova“. | stilius“, ,,Donmoda“, ,»Takko Fashion®, ,,Vero Fashion®, Urmo bazé, ,,Vero Moda®,
“Zara”. Prieinama kaina. ,Only*. Siose Zara“. Geras kainos ir | Moda“, Urmo bazé. ,Maxima*. Urmo bazé.
Pigesnés parduotuvése patinka kokybés santykis. ,,Bershka®. ,» Takkko Pigas rubai, Geros kokybés
prekés. drabuziy stilius ir Jose ruby Fashion“ perku | daznai vyksta | prekés uz gera

kokybé. kainos nes ten vyksta akcijos. kaina.
prieinamos. akcijos.

3.3. | Naujas Prekiy iSdéstyma. Pirmiausia pastebiu Tai, kas biina Pastebiu Vykdomas Vykstancias Nuolaidas,
kolekcijas, atsiradusias naujoves ir eksponuojama prekes akcijas. akcijas. prekiy
akcijas. prasidéjusias akcijas. arCiausiai jéjimo. vitrinose. asortimenta.

3.4. | Taip. Greiciau | Retai, nes pati Pardavéjy paslaugomis Naudojuosi tik Nesinaudoju, | Naudojuosi, jei | Nesinaudoju. Retai
galima surasti | i§sirenku riibus. nesinaudoju, drabuZzius matavimosi kabinose, | nes mégstu reikia paklausti | Pasiteirauju naudojuosi, kai
sau tinkantj renkuosi pati. kai reikia surasti pati rinktis del dydzio. tik tuomet, kai | reikia surasti
drabuzj. tinkama dydj. prekes. kazkas tinkamo dydzio

sudomina. drabuzj.

Saltinis: sudaryta autoreés.
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3 PRIEDAS

VARTOTOJU PIRKIMO ELGSENOS MADOS MAZMENINEJE PREKYBOJE ANKETA

Gerbiamieji, esu Vilniaus universiteto Kauno humanitarinio fakulteto magistrantiiros studiju
Marketingo ir prekybos vadybos antro kurso studenté. Sios anketos rezultatai bus naudojami magistro
baigiamajame darbe. Tyrimo tikslas — atskleisti vartotojy sprendimo pirkti mados mazmeninéje
prekyboje priémimui jtaka darancius veiksnius. Anketa yra anoniminé (nereikia raSyti vardo ir
pavardés, todel niekas negalés nustatyti Jisu tapatybés). Prie teisingo atsakymo padékite pliuso

Zenkla (+) arba paraSykite savo nuomone. Sékmés!

1. Kaip svarbu Jums sekti mados tendencijas?
[J Nesvarbu

OSiek tiek svarbu
] Svarbu

[J Labai svarbu

2. Kaip motyvuojate savo drabuziy pirkima? Galimi keli atsakymu variantai.

[ drabuziy funkcionalumu

U socialiniu pripazinimu

[ stiprina pasitikéjima savimi
U noriu pajusti dZiaugsma

[J domiuosi mada

O Kita

3. Kur dazniausiai perkate drabuzius? Galimi keli atsakymo variantai.

Prekybos centre

Universalingje parduotuvéje

Firminéje parduotuvéje

Butike

Komise

I$parduotuvéje

Uzsisakote internetu

Turguje

Kitur (jrasykite):

4. Kiek karty per metus perkate apranga?
O 102030405 O Dazniau nei 5 kartus



3 PRIEDAS (TESINYS)

5. Kiek drabuziy parduotuviy aplankote vidutiniskai per apsipirkima?
1020304050 6 7 UDaugiau kaip 7

6. Kiek iSleidziate drabuziams isigyti kiekviena ménesi?
] maziau kaip 100 Lt

1 100-299 Lt

1 300-499 Lt

1 500-699 Lt

1 700-899 Lt

1 900-999 Lt

1 1000 Lt ir daugiau

7. Kokius jausmus Jums sukelia drabuziy pirkimas? Galite pazyméti kelis variantus.
[J Abejinguma

1 Nuobodulj

[JSusierzinima

U] Pervargima

[ Azarta

[J Malonuma

U] Susijaudinima

[INekantravima

OKita

8. Kam skirtus drabuzius Jus dazniausiai perkate? Galite pazyméti kelis variantus.

0] Laisvalaikiui
U] Darbui

0] Vakaréliams
[J Sportui
LKita,
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3 PRIEDAS (TESINYS)

9. Kas labiausiai veikia Jiisy drabuziy pasirinkima? Galimi keli atsakymy variantai.

Oro salygos
Socialiné veikla
Laiko trikumas
Nuotaika

Pozitris | save

O oo oo O

Kita

10. Kiek laiko skiriate aprangos pirkimui?

] Maziaunegu 1 val.
I 2-3val
1 4-6 val.

[0 Daugiau nei 6 val.

11. Koks/ -ia Jus esate aprangos pirkéjas/ -a? [vertinkite teiginius.

VisiSkai | Sutinku | Nei sutinku, Nesutinku Visiskai
sutinku nei nesutinku nesutinku

AS esu racionalus/-i, orientuojuosi { tiksla,
suinteresuotas/-a nebrangiai pirkti

Perku ten, kur mane atpazjsta, zino mano varda

Labiau mégstu apsipirkinéti mazesnése
parduotuvése nei didziuosiuose prekybos
centruose

Nemégstu pirkti drabuziy ir tai yra man nemaloni
veikla

Aprangos pirkimas mano mégstamas laisvalaikio
praleidimo budas

12. Kaip svarbus Jums yra drabuziy parduotuvés jvaizdis?
[J Nesvarbus

O Siek tiek svarbus
O Svarbus

[ Labai svarbus

105



3 PRIEDAS (TESINYS)

13. Kas, Jisy nuomone, sudaro aprangos parduotuvés ivaizdi? Galimi keli atsakymai.

prekiy kokybe
prekiy asortimentas
prekiy zenklai
prekiy kainos
aptarnavimas

kiti pirkéjai

vieta

o O0ooooooooo

CKita

parduotuvés vidaus dizainas

parduotuvés isorinis dizainas

14. Parduotuvées aplinka sudaro jvairiis veiksniai. PraSome jvertinti, kaip jie svarbis Jums pasirenkant

aprangos parduotuve. (1 = visai nesvarbu, 5 = labai svarbu)

Muzika

Temperatura
ApSvietimas

Kvapas

Architektiirinis stilius
Medziagos interjere
Interjero spalvos

Prekiy rodymas vitrinose
Prekiy isdéliojimas
Jaukumas

Svara ir tvarka
Kity vartotoju

skaiCius parduotuvéje
Kity vartotojy elgsena
Pardavéjy elgsena

Pardavéjy isvaizda

1

2 3 45

oooon
oooon
oooon
oooon
oooon
oooon
oooon
oooon
oooon
oooon
oooon

oooon
oooon
oooon
oooon
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3 PRIEDAS (TESINYS)

15. Ivertinkite teiginius apie drabuziy pirkima.

VisiSkai | Sutinku Nei sutinku, Nesutinku Visiskai
sutinku nei nesutinku nesutinku

Spontaniskai  perku, jei nespéu gerai
susipazinti su prekiy i§déstymu parduotuvéje
Spontaniskai perku, jei man trikksta laiko
iSsirinkti preke

Spontaniskai perku, kai pamatau preke
lentynoje ir prisimenu, kad man jos reikia, nors
pries tai neplanavau pirkti

Ieskau naudingy prekiy ir pirkimo sprendima
priimu parduotuvéje

Prisimenu, ka anks¢iau pirkau, ir tai dar karta
pakartoju

Pries pirkdamas/ -a nauja prekeg, apzidriu ja,
vertinu ir nusprendziu pirkti

16. Ar Jus planuojate savo pirkinius?

Labai retai Labai daznai

120304

16. Ka manote apie Sias drabuziy pardavéjo/ -os savybes? [vertinkite. (1 = visai nesvarbu, 5 = labai
svarbu).

1 2 3 4 5
Malonus bendravimas oo oon
Greitas aptarnavimas oo ogooo
Grazi i§vaizda oo oon
Komunikabilumas [ R I [ I I I
Mandagumas Ooo0ooogoo
Darbo i$manymas Ooo0ooogoo
Zinios apie prekes Ooo0ooogoo
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3 PRIEDAS (TESINYS)

17. Koks mados vartotojas/-a Jus esate? (Pasirinkite tinkamiausia varianta kiekvienu atveju)

VisiSkai | Sutinku | Nei sutinku, Nesutinku Visiskai
sutinku nei nesutinku nesutinku

1. AS pasitikiu savimi

2. Isreiskiu individualuma dévédamas/-a
drabuZius

3. AS vienas/-a pirmyju nusiperku naujausios
mados drabuZzius

4.Mane domina aprangos pirkimo procesas

5. AS skaitau mados zurnalus

6.Mégstu eksperimentuoti, keisti drabuzius ir
stilius

7. Nemadingy drabuziy nenesioju, ju atsikratau

8. I8leidziu daug 1éSy drabuZiams

9. Su kitais dalinuosi i§ jvairiy informacijos
Saltiniy gautomis Ziniomis apie mada

10. Patariu kitiems aprangos pasirinkimo
klausimais ir { mano nuomong atsizvelgiama

11. AS pasitikiu savo skoniu

12. Mane apima azartas iSbandant naujus
produktus

13. Dalyvauju visuomeniniuose renginiuose

14. Turiu daug skirtingy stiliy drabuziy

15. AS nelinkes/-usi rizikuoti, pirkdamas/-a kity
dar neiSbandytas aprangos prekes

16. Naujas aprangos prekes perku, kai jas kiti jau
senokai nesioja

17. Netrokstu didelés jvairovés savo aprangoje

18. Jusuy lytis:

Vyras

Moteris

19. Jasy amzius:

Iki 18 m.

18 =25 m.

26 -32m.

33 -40 m.

41 —48 m.

49 - 56 m.

57 - 64 m.

65 m. ar daugiau

20. Jasy issilavinimas:

Pagrindinis

Vidurinis

Profesinis

Nebaigtas aukstasis

Aukstasis

Kita (jrasykite):
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3 PRIEDAS (TESINYS)

21. Jasy uzsiémimas:

Esate bedarbis (-¢)

Dirbate

Mokotés/studijuojate

Mokotés/studijuojate ir dirbate

Pensininkas (-&)

Kita (jrasykite):

22. Jusy Seimyniné padétis

Vedgs (iStekéjusi)

Nevedes (netekéjusi)

Naslys (-€)

ISsiskyres (-usi)

23. Jusy pajamos vienam $eimos nariui per ménesi:

Iki 600 Lt

601 — 800 Lt

801 — 1000 Lt

1001 Lt ir daugiau

Dékoju uz dalyvavima apklausoje!
Kontaktai: tel. +370 601 50203; el. pastas: neringute r@yahoo.com.
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4 PRIEDAS

ANKETOS RESPONDENTU DEMOGRAFINES CHARAKTERISTIKOS

Demografiné Grupés Skaicius Procentiné dalis
charakteristika
Lytis Vyras 35 25,7
Moteris 101 74,3
AmZius Iki 18 m. 1 0,7
18 -25m. 98 72,1
26 -32m. 24 17,6
33-40m. 3 2,2
41— 48 m. 4 2,9
49 — 56 m. 2 1,5
57— 64 m. 2 1,5
65 m. ar daugiau 2 1,5
ISsilavinimas Pagrindinis 2 1,5
Vidurinis 8 5,9
Profesinis 9 6,6
Nebaigtas aukstasis 19 14,0
Aukstasis 98 72,1
Uzsiémimas Bedarbis (-¢) 7 5,1
Dirba 64 46,7
Mokosi/ studijuoja 13 9,5
Mokosi/ studijuoja ir dirba 49 35,8
Pensininkas (-¢) 4 2,9
Kita 3 2,2
Seimyniné padétis | Vedes (istekéjusi) 23 16,9
Nevedgs (netekéjusi) 108 79,4
Naslys (-€) 1 0,7
I8siskyres (-usi) 4 2,9
Ménesinés pajamos | Iki 600 Lt 12 8,8
601 — 800 Lt 17 12,5
801 — 1000 Lt 13 9,6
1001 Lt ir daugiau 94 69,1

Saltinis: sudaryta autorés.
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S PRIEDAS

APRANGOS PIRKIMO DAZNUMO IR PARDUOTUVES APLINKOS RYSYS

s 2 2 % § g 9 S 2 e

Spirmano koeficientas 8 g 2 S § =2 | 8% ° ig $.8 _g & §35| S| S5

= B 21 % 37| 2E| 5| E2F| TE| = S| Z@E| &2 &7

= < Z E E A <A V) o

4. Kiek karty per metus perkate 186" | 1,032 ,063 ,095 074 | 048 | 2017 | ,185 | 1817 | 266 ,123 023 | -,050 | ,091
cpraned? 030 o7l A6t 2y 65| sl Olgl 0311 0851 Ol s | o3 sed | 292
Muzika 327 3227 [ 255 4377 | 4207 | 5097 | 3257 | 252 ,290 ,180 2487 | 2437 | 247
,000 000 | 003 000 | 000 | .000| .000| 003 001 036 004 | 004 | .004

Temperatiira 5487 | 319 281 166 | ,153 057 [ ,2037 | ,250 336 2597 [ 3897 | 215
,000 | ,000 001 | ,053 | ,075| 513 018 ,003 ,000 ,002 | ,000 | 012
Apsvietimas 3887 | 2987 | 347 | 3907 | 1917 | 3527 [ 316 3457 JA33 1 2017 | 2457
,000 ,000 | ,000 [ ,000 | ,026 | ,000 ,000 ,000 J23 | ,001 [ ,004
Kvapas 2471 1707 | 164 J40 | 2527 [ 3227 L3907 091 | 2597 | 184
009 | ,048 | 056 | ,103 ,003 ,000 ,000 292 | ,002 | 032
Architektiirinis stilius 37 | 6877 | 4427 | 2337 | 387 ,297 JA57 | 3297 | 2047
,000 | 1,000 | ,000 | 006 ,000 ,000 067 | ,000 | 017
Medziagos interjere 7360 | 4117 [ 2357 | 3427 1747 84" | 2167 | 125
,000 | ,000 | 006 ,000 ,043 032 | 011 | ,148
Interjero spalvos ,5027 | ,3637 | ,486 ,228 2027 | 3597 | 2327
,000 | 000 ,000 ,008 019 | ,000 | ,006
Prekiy rodymas vitrinose 5457 | 352 ,264 057 | 2827 | 2257
,000 ,000 ,002 ,509 | ,001 | 008
Prekiy i3déliojimas 511 4627 061 [ 2207 | 3157
,000 ,000 481 ,010 | 1,000
Jaukumas ,5227 139 | 3977 | 4287
,000 ,105 | 1,000 [ ,000
Svara ir tvarka 1767 | 2757 | 3277
,040 | ,001 [ ,000
Kity vartotoju skaicius parduotuvéje 2137 ,086
013 | 318
Pardavéjy iSvaizda L4007

Pastaba: ~ statistidkai reikiminga koreliacija (p< 0,01), “statistiskai reik§minga koreliacija (p< 0,05).
Saltinis: sudaryta autorés.




APRANGOS PIRKIMO DAZNUMO IR PIRKIMO DIRGIKLIU RYSYS

6 PRIEDAS

Ieskau Pries
Spontaniskai Spontaniskai Spontaniskai perku, naudingy pirkdamas/ -a
perku, jei perku, jei kai pamatau preke prekiy ir Prisimenu, ka nauja preke,
Spirmano koeficientas nespéju gerai man triksta | lentynoje ir prisimenu, pirkimo anksciau apzidiriu ja,
susipazinti su laiko kad man jos reikia, sprendima pirkau, ir tai ivertinu ir
prekiy isdéstymu i$sirinkti nors pries tai priimu dar karta nusprendziu
parduotuvéje preke neplanavau pirkti parduotuvéje pakartoju pirkti
4. Kiek karty per metus  Correlation Coefficient ,014 -,070 -,134 -,081 ,178° -,077
perkate apranga? Sig. (2-tailed) 871 418 ,120 ,347 ,039 ,374
N 136 136 136 136 136 136
Spontaniskai perku, jei Correlation Coefficient 651 2237 -,023 ,141 =207
nespéju gerai susipazinti  Sjg. (2-tailed) ,000 ,009 ,792 ,102 ,016
su prekiy iSdéstymu 136 136 136 136 136
parduotuvéje
Spontaniskai perku, jei Correlation Coefficient 331 ,098 ,129 -,156
man triksta laiko Sig. (2-tailed) ,000 257 ,135 ,070
iSsirinkti preke N 136 136 136 136
Spontaniskai perku, kai ~ Correlation Coefficient ,033 ,183° ,003
pamatau preke lentynoje  Sig_ (2-tailed) ,703 ,033 ,968
ir prisimenu, kad man N 136 136 136
jos reikia, nors pries tai
neplanavau pirkti
Ieskau naudingy prekiy ~ Correlation Coefficient ,085 2747
ir pirkimo sprendima Sig. (2-tailed) 327 ,001
priimu parduotuvéje N 136 136
Prisimenu, ka anks¢iau  Correlation Coefficient -,058
pirkau, ir tai dar karta  Sjg_(2-tailed) ,499
pakartoju N 136
Pries pirkdamas/ -a Correlation Coefficient
nauja preke, apzidiriu ja, Sig. (2-tailed)
vertinu ir nusprendziu
L N
pirkti

Pastaba: ~ statistiskai reikminga koreliacija (p< 0,01), “statistiskai reik§minga koreliacija (p< 0,05).

Saltinis: sudaryta autorés.
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APRANGOS PIRKIMO DAZNUMO IR PARDAVEJO SAVYBIU RYSYS

7 PRIEDAS

Spirmeno koeficientas Malonus Greitas Darbo Zinios apie
bendravimas | aptarnavimas Grazi iSvaizda | Komunikabilumas | Mandagumas | iSmanymas prekes
4. Kiek karty per ~ Correlation 213 ,131 -,130 ,139 ,199° ,056 ,094
metus perkate Coefficient
aprangq? Sig. (2-tailed) ,013 ,129 ,131 ,106 ,020 ,518 ,279
N 136 136 136 136 136 136 136
Malonus Correlation 4507 217 4697 486" 3517 3627
bendravimas Coefficient
Sig. (2-tailed) ,000 ,011 ,000 ,000 ,000 ,000
N 136 136 136 136 136 136
Greitas Correlation 2747 3227 3187 428" ,408™
aptarnavimas Coefficient
Sig. (2-tailed) ,001 ,000 ,000 ,000 ,000
N 136 136 136 136 136
Grazi i$vaizda Correlation 3957 ,120 ,074 -,011
Coefficient
Sig. (2-tailed) ,000 ,163 ,391 ,899
N 136 136 136 136
Komunikabilumas Correlation 4287 316 278"
Coefficient
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,001
N 136 136 136
Mandagumas Correlation 456" ,3207
Coefficient
Sig. (2-tailed) ,000 ,000
N 136 136
Darbo i§manymas  Correlation ,7107
Coefficient
Sig. (2-tailed) ,000
N 136

Pastaba: ~ statistiskai reikiminga koreliacija (p< 0,01), “statistiskai reik§minga koreliacija (p< 0,05).

Saltinis: sudaryta autorés.
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APRANGOS PIRKIMO DAZNUMO IR VARTOTOJO CHARAKTERISTIKU RYSYS

8 PRIEDAS

Spirmeno koeficientas . Pajarflo.s
vienam $eimos
5 nariui per
Lytis Amzius | ISsilavinimas | Uzsiémimas Seimyniné padétis ménesi
4. Kiek kartu per metus Correlation Coefficient ,3037 -3137 ,144 ,033 ,1917 ,094
perkate apranga? Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,095 ,705 ,026 ,278
N 136 136 136 136 136 136
Lytis Correlation Coefficient -,097 ,209° -,026 -,105 - 119
Sig. (2-tailed) ,261 ,014 ,760 ,222 ,167
N 136 136 136 136 136
Amzius Correlation Coefficient -,122 2207 -,383"7 ,042
Sig. (2-tailed) ,158 ,010 ,000 ,626
N 136 136 136 136
ISsilavinimas Correlation Coefficient -,034 ,057 177
Sig. (2-tailed) ,695 ,509 ,040
N 136 136 136
Uzsiémimas Correlation Coefficient -,017 -, 125
Sig. (2-tailed) ,847 ,148
N 136 136
Seimyniné padétis Correlation Coefficient ,106
Sig. (2-tailed) ,219
N 136
Pajamos vienam Seimos  Correlation Coefficient
nariui per ménesi Sig. (2-tailed)
N

Pastaba: ~ statistidkai reik§minga koreliacija (p< 0,01), "statistiskai reik§minga koreliacija (p< 0,05).

Saltinis: sudaryta autorés.
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