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Straipsnyje teoriniais aspektais nagrinéjami maZmeninés prekybos jmoniy konkurencinés situacijos
pokyciai Lietuvos integracijos j Europos Sajunga (toliau ES) isSukiy kontekstu. Aptariama mazmeninés
prekybos jmoniy marketingo komplekso veiksniy ir konkurencijos kainos pagrindu specifika.
Nagrinéjami pozicionavimo strategijos naudojimo maZmeninéje prekyboje ir jos galimybiy didinti
maZmeninés prekybos jmoniy konkurencinguma klausimai.

Straipsnio tikslas - aptarus galimg integracijos j ES jtakq maZmeninés prekybos jmoniy konkurencijai,
parengti pozicionavimo mazmeninéje prekyboje modelj ir pagrjsti jo taikymo nauda.

Straipsnio objektas - pozicionavimo, kaip atsako j dél integracijos j ES tikétinus konkurenciniy
veiksniy pokycius, naudojimas maZmeninés prekybos jmoniy veikloje.

Nagrinéjama problema ~ galimas mazmeninés prekybos jmoniy konkurencijos intensyvumo ir formy
pasikeitimas integracijos j ES metu, sukeliantis batinybe didinti maZmeninés prekybos jmoniy
konkurencinguma. Kita problemos dalis - pozicionavimo strategijos, kaip naujo konkuravimo bado,
pritaikymas maZmeninéje prekyboje, konkuravimo per numatytos pozicijos karimgq pranasumai,
palyginti su konkuravimu kainos pagrindu.

Naudoti metodai: literatiros analizé ir apibendrinimas, prognozavimas, ekspertinis vertinimas.

Ivadas

Mazmeninés prekybos jmoniy veikla, paly-
ginti su gamybinémis ir paslaugy jmonémis,
pasizymi ryskia specifika. Si specifika gerai
atsiskleidZia nagrinéjant mazmeninés preky-
bos jmoniy marketingo komplekso elemen-
tus. Vienas i§ lengviausiai keiciamy marke-
tingo komplekso elementy yra kaina, todél

mazmeninés prekybos jmonés gana daZnai
konkuruoja kainomis. Ta¢iau toks konkura-
vimo biidas ne visada pats naudingiausias,
ypac kai konkurencija labai didelé ir kon-
kurentai naudoja platesnj konkuravimo prie-
moniy rinkinj. Modeliuojant galimg integ-
racijos i ES poveikj maZmeninei prekybai
Lietuvoje, galima prognozuoti, kad konku-
rencija stiprés. Todél mazmenjnés prekybos
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jmoneés gali biti priverstos ieSkoti naujy kon-
kuravimo bidy ir galimybiy. Vienas i$ efek-
tyvesnio konkuravimo rezervy - tikslinga
marketingo komplekso veiksniy derinimas,
formuojant i§ anksto numatyta jmonés kon-
kurencing pozicija, t. y. igyvendinant akty-
vig pozicionavimo strategija.

1. Marketingo komplekso elementai
mazmeninéje prekyboje

Marketingo teorijoje marketingo komplek-
sg tradiciSkai sudaro keturi elementai (dar
vadinami 4 P): preke, kaina, paskirstymas ir
rémimas. Paslaugy marketingo teorijoje, sie-
kiant tinkamai jvertinti ir parodyti paslau-
gy ypatumus, keturiy elementy kompleksas
papildomas trimis naujais elementais, todeél
paslaugy marketingo kompleksg sudaro sep-
tyni elementai (dar vadinami 7 P): preke, kai-
na, paskirstymas, rémimas, Zmonés, atmo-
sfera ir procesas [9, p. 626].

MazZmeninés prekybos jmonés teikia pir-
kéjams specifing paslauga: siiilo kity jmo-
niy pagaminty prekiy ir savo teikiamy pa-
slaugy derinj (20, p. 17; 2, p. 4; 10, p. 7]. Dél
Sios prieZasties maZmeninés prekybos mar-
ketingo kompleksa tikslinga nagrinéti ver-
tinant ne keturis, o septynis marketingo kom-
plekso elementus, kuriy kiekvieno poveikis
yra skirtas maZmeninés prekybos jmonés pir-
kéjams (Zr. 1 pav.).

Tiesa, kai kurie autoriai (8, p. 33, 17,
p- 449] maZmeninés prekybos jmonés mar-
ketingo kompleksg susiaurina iki keturiy ele-
menty, kiti [19, p. 18-20] - iSpledia iki de-
vyniy elementy, iSskirdami preke, kaina,
paskirstyma, rémima, atmosfera, paslaugas,
komunikavima, asmeninj pardavimg ir jvaizdj.
Taciau nei mazmeninés prekybos jmonés mar-
ketingo komplekso elementy sutapatinimas
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su prekiy marketingo kompleksu, nei per
smulkus iSskaidymas, straipsnio autoriy nuo-
mone, néra tikslingas. Pirmuoju (keturiy ele-
menty) atveju vargu ar pakankamai pertei-
kiama maZmeninés prekybos jmoniy
specifika. Antruoju atveju dalis elementy i§-
skaidomi pernelyg smulkiai (pvz., paskirs-
tymas ir asmeninis pardavimas, rémimas ir
komunikavimas, prekeé ir paslauga), o jvaiz-
dis i$ tiesy yra kompleksiné kategorija, ap-
imanti visus marketingo kompleksa sudaran-
¢ius elementus. Todel toliau Siame straipsnyje
remiamasi septyniy elementy maZmeninés
prekybos jmonés marketingo kompleksu, ku-
rio elementy specifika jvairiais aspektais ski-
riasi nuo specifikos paslaugy jmonéje.
Preké. Mazmeninéje prekyboje preke
(pardavimo objektu) laikytina parduodamo
prekiy asortimento ir mazmenininko sutei-
kiamy paslaugy visuma. Kadangi mazmeni-
nés jmones dazniausiai parduoda daug jvai-
riy prekiy, asortimento formavimas tampa
sudetingu uzdaviniu, kuriam jtaka daro dau-
gelis pacios jmonés ir jos aplinkos veiksniy.
Asortimento formavimo ir valdymo spren-
dimai siejami su pirkéjams teikiamomis pa-
slaugomis, kurios sukuria galimybe jsigyti

Proccsas Preke

Atmoslcra

Paskirstymas

Rémimas

1 pav. Mazmeninés prekybos marketingo
kompleksas



jvairiausiy gamintojy prekiy pirkéjams pri-
imtinais budais ir forma, taip pat sukuria tam
tikrg aptarnavimo lygj prekiy. pirkimo me-
tu. Galiausiai maZmeninés prekybos jmonés
daugiau ar maziau dalyvauja ir pacias pre-
kes kuriant ar net jy gamyboje, pateikdamos
galutiniams pirkejams savo Zenklu pazyme-
tas prekes.

Kaina. Sis marketingo komplekso ele-
mentas apima jmonés sprendimus kainy nu-
statymo srityje. Kitaip nei kiti elementai, jis
gali biti palyginti lengvai kei¢iamas. Dide-
l¢ itaka kainai daro jau aptartas elementas —
preke, nes mazmenines prekybos jmoné tu-
ri ne tik nustatyti kiekvienos prekés ir pa-
slaugos kaing, bet ir suderinti visy prekiy ir
paslaugy kaina taip, kad biity pasiekti ir fi-
nansiniai, ir nefinansiniai maZzmeninés pre-
kybos jmoneés tikslai ir uzdaviniai. Savo ruoztu
kaina daro jtakq kitiems marketingo elemen-
tams (pvz., rémimui), pirkéjy nuostatoms apie
prekiy kokybe ir maZmenininko paslaugy lygj.

Paskirstymas. Sis elementas supranta-
mas kaip vieta arba vietos, kuriose pirkéjams
pateikiamos mazmeninés prekybos jmonés
siilomos prekeés ir paslaugos. Vietos parin-
kimo ir su tuo susijusiy sprendimy svarba
mazZmeninéje prekyboje ypa¢ pabréziama (2,
p. 290; 25, p. 95; 18, p. 215; 20, p. 187}, o kai
kurie autoriai teigia, kad vietos naudingu-
mo kiirimas pirkéjui yra svarbiausias maz-
meninés prekybos klausimas [7]. Ir nors kai
kurie autoriai teigia, kad dél naujy maZme-
ninés prekybos biidy (pvz., prekybos pastu,
telefonu, elektroninés prekybos) plétros vie-
tos reikimé jau pradeda mazeti ir ateityje
dar labiau mazes [24, p. 4-5], dabar vieta maz-
meninéje prekyboje tebéra labai svarbi. Par-
duotuve, t. y. vieta, kur galutiniai pirkéjai nau-
dojasi maZmeninés jmonés paslaugomis ir
isigyja jos parduodamas prekes, licka labai

svarbiu maZmeninés prekybos elementu [2,
p. 13]. Tinkama vieta visy pirma uZtikrina
reikiamo dydzio pirkéjy srautus, kurie yra
viena i§ svarbiausiy daugelio maZmeninés
prekybos jmoniy sekmingos veiklos prielai-
dy. Be to, mazmeninés prekybos jmonés vieta
turi didele jtaka visiems kitiems marketin-
go komplekso elementams.

Rémimas. MaZmeninéje prekyboje §is
marketingo komplekso elementas apima tiek
paties mazmenininko ir jo paslaugy propa-
gavima, tiek ir jo parduodamy prekiy pri-
statyma rinkai bei su jomis susijusius skati-
nimo pirkti veiksmus. Daznai maZmenininkai
turi galimybe derinti §iuos srities sprendi-
mus su tiekéjy arba gamintojy veikla Sioje
srityje ar net imtis kooperuoty veiksmy (pvz.,
kooperuotos reklamos). Parduotuveés yra pa-
togios vykdyti daugelj remimo veiksmuy, taip
pat — itin greitai suZinoti pirkéjy reakcija |
juos, o tai gamintojus papildomai skatina ben-
dradarbiauti su maZmenininkais $ioje srity-
je. Taciau gali biiti atvejy, kai gamintojy ar-
ba tiekéjy ir mazmenines prekybos jmoniy
interesai rémimo srityje nesutampa, ir tai gali
tapti konflikty prieZastimi.

Zmonés. MaZmeniné prekyba - tai ver-
slas, kuriame labai didel¢ reikSme¢ turi asme-
ninis parduotuvés darbuotojy ir pirkéjy kon-
taktas, jy komunikavimas. Esant klasikinei
mazmeninei prekybai reikia gana didelio skai-
¢iaus pardaveéjy ir kitokio su pirkéjais ko-
munikuojancio personalo, tod¢l Sis marke-
tingo elementas mazmeninéje prekyboje turi
labai didel¢ reik§me¢. Kadangi darbuotojy
skaiCius mazmeninéje prekyboje turi atitik-
ti pirkejy srauty svyravimus, dalis darbuo-
tojy dirba pagal atitinkamai priderintus gra-
fikus arba ne visg darbo laika. Tai sudaro
galimybiy jdarbinti jvairiy socialiniy grupiy
atstovus (pvz., studentus), taciau karty di-
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dina neilgg darbo patirtj turinciy darbuoto-
ju skai¢iy. Todél ypatinga reikSmg jgyja naujy
darbuotojy atrankos ir apmokymo procedi-
ros. Be to, dél sparciai tobuléjanciy preky-
bos technologijy vis labiau reikalingi issila-
ving, specifiniy jgiidziy turintys prekybos
darbuotojai.

Atmosfera. Sis elementas, visy pirma ap-
imantis parduotuvés ekstcrjerg ir interjera,
ypatingas tuo, kad daro tiesioging jtaka pra-
dinei pirkéjo nuomonei apie parduotuvg ir
daugiausia lemia sprendima pirkti. Atmosfera
kuria ir kiti susije marketingo komplekso ele-
mentai - preké (asortimento jvairove), zmo-
nés, procesai ir kt. Tac¢iau daugelis sprendi-
my mazmeninés prekybos jmonése daroma
tiesiogiai reikiamai atmosferai kurti — nuo
jos priklauso pirkéjy srautai, lojalumas, is-
leidZiamos sumos dydis.

Procesas. Sis marketingo komplekso ele-
mentas pirmiausia apima visus logistikos pro-
cesus. ISorinés logistikos sprendimai apima
prekiy srauty j parduotuviy tinklg ar atski-
ra parduotuvg valdyma, vidinés - jy judéji-
m3 parduotuvéje. Daug savity procesy turi
biiti apibrézta ir tinkamai valdoma pirkéjy
aptarnavimo, prekiy pardavimo, atsiskaity-
mo ir kitais darbo su klientais momentais.
Pirkeéjai patys yra tiesioginiai mainy proce-
so dalyviai, tod¢l jvairiausiy mazmeninés pre-

kybos procediiry sklandumas daro jtaka pir-
kéjy nuomonei ir apsisprendimui pirkti.

Aptartas mazmeninés prekybos septyniy
clementy marketingo kompleksas kuria pre-
kybos jmonés arba atskiros parduotuveés jvaiz-
dj. Pirkéjai susidaro atitinkama nuomong apie
konkuruojancias parduotuves ir lygina jas tar-
pusavyje. Palyginimo rezultatas — pasirinki-
mas, kur dazniausiai bus perkamos vienos
ar kitos risies prekes. Jeigu pirkéjy pasirin-
kimas néra palankus tam tikrai maZmeninei
jmonei, §iai tenka keisti bent dalj marketin-
go komplekso elementy. Lengviausiai kei-
¢iamas elementas yra kaina, kiek sunkiau -
asortimentas. Kadangi kainos poky¢iai pa-
prastai sukelia gana greita reakcija, kainos
keitimas mazmeninéje prekyboje yra labai
plaéiai naudojama konkuravimo priemone.
Taciau kainos valdymas tikrai nei$semia vi-
sy mazmeninés prekybos jmonés konkura-
vimo galimybiy.

2. Potencialus integracijos j ES
poveikis maZmeninés prekybos
imoniy veiklai

Rinkoje veikiancias mazmeninés prekybos
jmones ir jy konkurencijos intensyvuma le-
mia penki veiksniai (zr. 2 pav.):

Naujy konkuruojanéiy
{moniy grésmé

}

Tiekejy derybiné Dabar veikian¢iy jmoniy Pirkéjy derybiné
galia ’ konkurencija - galia
Paslaugy pakaitaly
grésme
2 pav. Penkiy maz inés prekybos j ity konkurencij ksniy .

(modifikuota pagal 21, p. 33)
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1. Konkurencija tarp dabar veikianéiy

jmoniy.

2. Naujy konkurenty jéjimo j rinka grésme.

3. Paslaugy pakaitaly atsiradimo rinkoje

greésme.

4. Tiekéjy derybiné galia.

5. Pirkeéjy derybine galia.

Konkurencija tarp dabar Lietuvoje vei-
kianciy maZmeninés prekybos jmoniy jau yra
pakankamai stipri, nors jos stiprumas gero-
kai skiriasi priklausomai nuo jmonés tipo ir
specializacijos. Dél Salies integravimosi j ES
daugelis mazmenininky sieks (ir jau siekia)
jtvirtinti savo pozicijas tiek vienas kito, tiek
ir galimy naujy konkurenty atzvilgiu. Tam
visy pirma reikia sukurti i§skirtinj savo jmo-
nés jvaizdj pirkéjy akyse ir kartu formuoti
lojaliy pirkéjy rata.

Lietuvos integracijos j ES kontekstu naujy
konkurenty atéjimo | maZmeninés prekybos
imoniy rinka grésmé yra gana didelé. Lie-
tuvos mazmeninés prekybos sektorius pas-
taruosius deSimt mety plétojosi labai spar-
¢iu tempu, taciau rinkoje egzistuoja naujy
nisy galimybés, kurias uzémusios naujos jmo-
nés galéty sekmingai plétoti veikla. Ir nors
Lietuvos rinka néra didelé, spartus ekonomi-
kos augimas daro §ia rinkg patraukliag nau-
joms tiek Lietuvos, tick uZsienio $aliy jmo-
néms [1, p. 5]. Be to, Lietuvos rinkos
patrauklumg didina tai, kad ji uZsienio jmo-
niy gali bati traktuojama kaip didesnés Bal-
tijos Saliy (Lietuva, Latvija, Estija) rinkos dalis.
Naujy konkurenty atsiradimas rinkoje gali pa-
didinti rinkoje veikianciy jmoniy skaiéiy, ta-
¢iau §j procesg gali kiek stabdyti maZmeni-
nés prekybos jmoniy koncentracija.

Naujas maZmeninés prekybos paslaugas
pirkéjams gali pasiiilyti tiek jau rinkoje vei-
kiancios, tiek naujos Lietuvos arba uZsienio
$aliy imonés. Naujy uZsienio jmoniy paslau-

gos gali biiti paremtos Ziniomis ir patirtimi,
kurios neturi Lietuvos jmonés. Apskritai pa-
slaugy pakaitaly atsiradimo rinkoje pagrin-
das gali biiti:

* Nauji pirkéjy poreikiai ir prioritetai.

* Naujos prekes.

* Naujos paslaugos.

* Naujos technologijos.

Mazmenineés prekybos paslaugy pakaita-
ly atsiradimo poveikis rinkoje veikianc¢ioms
mazmeninés prekybos jimonéms gali priklau-
syti nuo daugelio veiksniy. Visy pirma, pir-
kejy elgsenos pokyciai priklausys nuo naujy
paslaugy santykinio pranaumo prie§ sena-
sias. Be to, gali turéti jtakos kultiirinés nuo-
statos (elgsenos stereotipai), technologine
aplinka (naujoms paslaugoms reikalingos
technologijos ir pirkejy pasiruosimas), pir-
kéjy perkamoji galia. Naujy paslaugy skver-
bimasi stabdanciu veiksniu gali tapti didelis
pirkéjy lojalumas konkreéiai prekybos jmo-
nei ir jos teikiamai paslaugai.

Tiekéjy derybinés galios klausimas konku-
rencinés situacijos kontekstu yra jdomus ir
ivairiapusiskas. Tikétina, kad potencialiy tie-
kejy skaicius po integracijos j ES didés pir-
miausia dél didéjancio galimy uZsienio tie-
kejy skaiciaus. Todél tikétina, kad tiekéjai
konkuruos tarpusavyje dél maZzmeninés pre-
kybos jmoniy démesio ir kiekvieno i jy de-
rybiné galia maZzeés. Ta¢iau unikalias ir rinko-
je zinomas prekes sitilanéiy tiekéjy derybiné
galia gali islikti pakankamai didelé ar net di-
déti. Dar labiau tikétina, kad atsiras daugiau
masto ekonomijos efektu besiremianéiy stam-
biy tiekéjy, galinciy sitilyti prekes itin palan-
kiomis sglygomis. Pastaryjy derybiné galia bus
itin didelé, ypac¢ lyginant su palyginti nedi-
deliy vietos tiekéjy galia.

Atskira sritis yra gaminantys prekes maz-
meninés prekybos jmoniy uZsakymu gaminto-
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jai. Sios prekés parduodamos su mazmeni-
ninko suteiktu prekés Zenklu (vardu) ir ne-
padeda gamintojams pranesti apie save rin-
kai. Taigi mazmenininkas gali palyginti
lengvai pakeisti tokiy prekiy gamintoja ki-
tu, jei tik kuris nors pasiiilo palankesnes s3-
lygas. Daugéjant alternatyviy gamintojy, kiek-
vieno derybiné galia gali mazéti. Taciau tokia
tendencija tikétina tik kai gaminamos paly-
ginti paprastos ir standartinémis savybémis
pasiZymincios prekés. Gaminant sudétinges-
nes prekes reikia glaudesnio mazmeninés pre-
kybos jmoniy ir gamintojy bendradarbiavi-
mo, todél tokiy prekiy tiekéjy derybiné galia
gali netgi padidéti.

Naujy maZmeninés prekybos jmoniy até;ji-
mas j rinka, prekiy ir paslaugy pakaitaly gau-
s€jimas, naujy tiekejy skai¢iaus didéjimas ir
rinkoje veikianciy mazmeninés prekybos jmo-
niy tarpusavio konkurencijos didéjimas tu-
réty biti naudingas pirkéjams. Papildomos
galimybeés rinktis prekiy ir paslaugy jsigijimo
biida, prekes, paslaugas ir parduotuves turé-
ty didinti pirkéjy derybing galia.

Taigi mazmeninés prekybos jmoniy kon-
kurencijos modelio analizé leisty daryti i3-
vada, kad kaip integracijos j ES rezultatas
tikétinas mazmeninés prekybos jmoniy kon-

kurencijos didéjimas. D¢l Sios prieZasties
jmonéms reikés didinti marketingo veiksmy
aktyvumg ir ie§koti naujy konkuravimo ba-
dy. Viena i galimybiy pereiti nuo pasyvios
prie aktyvios marketingo strategijos — ais-
kesnis visy marketingo komplekso elemen-
ty fokusavimas link pasirinkto tikslo, geriau
derinant juos tarpusavyje. Tokio derinimo
»asimi“ galéty tapti numatomas jmones jvaiz-
dis, kuriam kurti tarnauty visi marketingo
veiksmai. Tai reiksty, kad biity samoningai
kuriama tam tikra jmonés pozicija pirkejy
samonéje, kuri pabréztinai skirtysi nuo kon-
kuruojanéiy alternatyvy. Kitaip sakant, taip
buty jgyvendinama aktyvi pozicionavimo stra-
tegija, kuri padéty derinti marketingo kom-
plekso elementus ir suteikty marketingo
strategijai tikslinga krypti ir aktyvy pobidj
(Zr. 3 pav.).

Po integracijos j ES maZmeninés preky-
bos jmoniy konkurencija turéty padideti,
o pirkejy derybine galia - i§augti. Todél maz-
meninés prekybos jmonéms turéty biiti ak-
tualu orientuotis j tikslingos bei aktyvios
marketingo strategijos, grindZiamos visy mar-
ketingo komplekso elementy ir veiksmy de-
rinimu, naudojima, siekiant turéti geresn¢
konkurencing padétj rinkoje.

poky¢iy

Pasyvi marlf.etmga Integracija | ES Aktyvi marlf_etmgo
strategija strategija
Septyniy marke- Konkurencijos didéjimas Marketingo komplekso
tingo komplekso dél: elementy (7 P) val-
elementy (7 P) val- « naujy konkurenty dymas remiantis pozi-
dymas cionavimo strategija

« paslaugy pakaitaly
« tiekejy derybinés galios

« pirkejy derybinés ga-
lios didéjimo

3 pav. P

sy x sy ysis

re

intensyvios konkurencijos sqlygomis
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3. Pozicionavimo reik§més didéjimas
konkurenciniy pokyc¢iy plotméje

Yra trys marketingo strategijos formavimo eta-
pai: rinkos segmentavimas, tikslinés rinkos pa-
sirinkimas ir pozicionavimas (Zr. 4 pav.).
Kaip matyti i§ pateiktos schemos, pozicio-
navimo prielaidos yra segmentavimas, kurio
metu i§skiriami ir apiblidinami rinkos segmen-
tai, ir tikslinio rinkos segmento (arba segmen-

ty) pasirinkimas, jvertinant ir atsirenkant tuos
segmentus, j kuriuos bus nukreiptos jmonés
pastangos. Pozicionavimo metu tikslinéje rin-
koje kuriamas tam tikras jvaizdis.

Nors jvairiis autoriai Siek tiek skirtingai api-
bitdina pozicionavimo mazmeninéje prekyboje
procesa [23, p. 222-223; 7, 20, p. 136-142],
pozicionavimas turi tam tikra vidinj nuosek-
lumg ir etapus (Zr. 5 pav.).

Rinkos segmentavimas

Tikslinés rinkos
pasirinkimas

Pozicionavimas

1. Segmentavimo kriterijy
pasirinkimas ir rinkos
segmentavimas

3. Segmenty patrauklumo
ivertinimas

5. Pozicionavimo biido
ir numatomos pozicijos
pasirinkimas

2. Tipisky segmento

4. Tikslinio segmento

6. Pozicionavimo
veiksmy atlikimas

PR (arba segmenty) marketingo komplekso
atstovy apibudinimas pasirinkimas elementy derinimo
pagrindu
4 pav. Marketingo str ijjos kiirimo ki
(modifikuota pagal 14, p. 316)
'
[ Pirkéjams svarbiy pasirinkimo kriterijy nustatymas ]

Kriterijy prioriteto {vertinimas |

—

Konkurenty {vardijimas

I

Konkurenty issidestymo pagal pirkéjams svarbius kriterijus {vertinimas

Idealaus tasko nustatymas

|

| Imones siekiamo jvaizdZio ir pozicijos pasirinkimas

I

nustatymas

Pozicionavimo strategijos {gyvendinimas

| Marketingo komplekso elementy kombinacijos norimam jvaizdZiui ir pozicijai pasiekti J

| Imonés jvaizdZio ir pozicijos monitoringas I

L Perpozicionavimas — {monés {vaizdZio ir pozicijos keitimas |

Rol drinti

5 pav.

inéje prekyboje proceso nuoseklumas

103



Mazmeninéje prekyboje pozicionavimo
objektu dazniausiai parduotuviy tinklas (jo
vardas), reciau - konkreti parduotuvé. Nu-
statant pirkéjams svarbius kriterijus (dar va-
dinamus jvaizdZio poZymiais) ir jvertinant pri-
oritetus, pagal kuriuos jie pasirenka prekybos
tinkla ar konkrecia parduotuve, reikéty at-
sizvelgti j tai, kad kriterijy arba poZzymiy yra
labai daug, jie gali biti tiek apéiuopiami
(funkciniai), tiek neapciuopiami (simboliniai
arba psichologiniai). Be to, jy reik§més pir-
kéjy samonéje ir prioritetas gali skirtis pri-
klausomai nuo pirkejy grupiy (pvz., lojaliy
ir nelojaliy pirkejy), asortimento specifikos,
parduotuves tipo [5, p. 434-436; 16, p. 312;
13, p. 133; 22, p. 374]. Del isvardyty prie-
ZasCiy pirkejams svarbiy pozymiy ir jy pri-
oriteto nustatymas yra svarbis ir sudétingi
pozicionavimo proceso etapai.

Konkurenty jvardijimo ir i§sidéstymo pa-
gal pirkejams svarbius kriterijus jvertinimo
etapais reikéty nepamir$ti ir tiesioginiy, ir
netiesioginiy konkurenty. Taip pat svarbu pa-
sirinkti tinkamiausia, tiksliausiai realig situa-
cija parodantj jy iSsidéstymo pirkéjy suvo-
kimo erdvéje bida.

Idealiu tasku vadinamas kriterijy arba po-
Zymiy rinkinys, priimtiniausias pasirinkto
tikslinio segmento pirkéjams. Jo nustatymas
maZmeninés prekybos jmonés pozicionavi-
mo atveju suprantamas kaip idealios parduo-
tuveés jvaizdZio poZymiy apibréZimas ir jos
vietos pirkéjy suvokimo erdvéje nustatymas.
Tai nereiskia, kad jmoné turi bitinai steng-

tis kurti kuo artimesng idealiam taskui po-
zicija - ji gali buti jau uZimta konkurento,
gali neatitikti jmon¢és galimybiy ar strategi-
niy tiksly. Idealus taskas labiau laikytinas
tam tikru orientyru, kurio déka lengviau rasti
jmonés galimybes ir pirkéjy norus atitinkantj
kompromisa, nebiitinai sutampantj su jsi-
vaizduojama ,idealia parduotuve®.
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Siekiamas jvaizdis ir pozicija konkurenty
atzvilgiu yra tarsi tikslas, pagal kurj marke-
tingo komplekso elementai ir veiksmai gali
biti geriau suderinti tarpusavyje. Kuriant ati-
tinkama marketingo kompleksg reikéty at-
sizvelgti | tai, kad egzistuoja parduotuvés
jvaizdzio ir tikslinio pirkeéjy segmento ver-
tybiy bei jvaizdzio atitikties problema. Be
to, nelengva uztikrinti, kad pirkéjai parduo-
tuves jvaizdj ir pozicija suvokty biitent taip,
kaip ji suvokia pati mazmeninés prekybos
imone [26, p. 161; S, p. 437; 11, p. 137; 6,
p- 209; 27, p. 214]. Taip pat reikety jvertinti
pirkéjy suvokiama rizika, susijusig su par-
duotuvés ir jos prekiy bei paslaugy komplek-
so pasirinkimu, apimancig parduotuvés po-
Zymius, prekes bei paslaugas ir pirkéjo
charakteristikas [15, p. 171-172]. Pozicionuo-
jant daug parduotuviy turin¢ia maZmeninés
prekybos jmone svarbus dar vienas — tinklg
sudaranciy parduotuviy jvaizdzio sutapimo
ir sutikimo klausimas (8, p. 202-207].

Pozicionavimo strategijos formavimo eta-
pu nustatoma marketingo komplekso elemen-
ty kombinacija ir veiksmai pasiekti norima
jvaizdj ir pozicija. Jo metu sprendZiama, kaip
mazmeninés prekybos jmone turéty sufor-
muoti ir jvairiomis komunikacijos priemo-
némis pateikti tokj pasiilyma pasirinktam
tiksliniam rinkos segmentui, kuris aiskiai skir-
tysi nuo konkurenty pasitilymy ir bty nau-
dingas bei priimtinas to segmento pirkéjams.
MaZmeninés prekybos jmoné turéty jvertinti,
kad reklama yra svarbi, bet ne vienintelé jvaiz-
dzio formavimo ir komunikavimo priemoné
ir kad pozicionavimo rezultatas priklauso nuo
visy marketingo komplekso elementy efek-
tyvaus naudojimo [8, p. 222; 6, p. 212].

Pozicija isreiSkia tam tikrg viduting pasi-
rinktos pirkéjy grupées (tikslinio segmento)
nuomong. Taéiau ilgainiui pirkéjy nuomo-



nés kinta — tai skatina naujai jgyta ar pamirsta
patirtis, aptariamos jmonés ar jos konkurenty
marketingo veiksmai ir kiti veiksniai. Taigi
nuolat kinta kiekvienos konkuruojancios jmo-
nés pozicija, vis nauja padétj uzima ir vadi-
namasis idealus taskas. Todel biitina nuolat
stebéti Siuos poky¢ius (atlikti monitoringa),
o prireikus — ir planingai keisti pozicija (at-
likti perpozicionavima).

Pozicionavimo strategija gali duoti maZme-
ninés prekybos jmonéms keleriopa nauda, kuri
ypac pasireiksty padidéjusios konkurencijos
salygomis. Pagrindiné pozicionavimo strate-
gijos teikiama nauda yra geresnis marketin-
go komplekso elementy ir veiksmy suderi-
nimas, nes jie derinami pagal aiky kriterijy.
Be to, pozicionavimo strategija gali biiti nau-
dinga dar keliais atzvilgiais. DaZniausiai pa-
bréziami Sie:

¢ Didesnis diferencijavimas nuo konku-
renty [3, p. 147-148; 6, p. 210].

¢ Galimybés konkuruoti ne vien kaina,
bet ir kitomis priemonémis [5, p. 433].

* Rinkos arba rinkos segmento i§laikymas
arba didinimas [2, p. 599; 23, p. 223).

¢ Pirkéjy lojalumo didinimas [26, p. 161;
12, p. 24; 4, p. 509-510].

* Imonés veiklos finansiniy rezultaty ge-
rinimas [8, p. 207-208].

Bitent Sie aspektai praktiniu pozidriu ak-
tualdis maZmeninés prekybos jmonéms, nes
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INCREASING IMPORTANCE OF POSITIONING IN RETAILING
IN THE CONTEXT OF NEW COMPETITIVE SITUATION FORMED BY THE EU INTEGRATION

Robertas I
Summary

, Sigitas Urbonavici

Marketing mix of retail companics has some specifics
comparing to these of manufacturing and scrvice com-
panics. Pricc-bascd competition is rather popular
among retailers, since price is onc of the marketing
elcments that are relatively casy to change in retai-
ling. Onc of the impacts of EU acccssion processes
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for Lithuanian retail companics would be increasing
competition in this sector. For this rcason price-ba-
scd competition would be not sufficient tool for sur-
vival. Retail companies would have to look for new
altcrnatives to compete. Positioning strategy deve-
lopment and implcmentation scems to be one of pos-



sibilitics, since such a stratcgy would intcgratc mar-
keting mix clements towards desired position in a
much morec cfficicnt way. Positioning strategy is pro-
active by its nature, and can cnhance rctailer’s diffe-

{Jteilaa 2003 m. spalio mén.

rentiation as well as gencratc continuous improve-
ment of company’s imagc the target market. All this
would result in growing clicnts’ loyalty and impro-

ving financial results of retail company.
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