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SANTRAUKA

Aurimas Norkus. UAB ,,Unilever Lietuva distribucija” ledy paklausos kiirimo rinkodaros
priemonémis galimybiy analizé: Rinkodaros magistro studijy baigiamasis darbas / darbo vadové doc.
Dr. D. Labanauskaité; Klaipédos universitetas, Socialiniy ir humanitariniy moksly fakultetas,

Ekonomikos katedra. — Klaipéda, 2020. — 70 p.

Raktiniai ZodzZiai: paklausa, asortimentas, rinkodaros priemonés, UAB ,,Unilever Lietuva
distribucija”, naujas produktas.

Darbo objektas — UAB ,,UNILEVER LIETUVA DISTRIBUCIJA® ledy asortimento
paklausos kurimas. Tikslas — iSanalizuoti UAB ,,UNILEVER LIETUVA DISTRIBUCIJA® ledy
asortimento paklausos kiirimo galimybes, taikant rinkodaros priemones. Tikslui pasiekti keliami Sie
uzdaviniai: 1) iSanalizuoti asortimento kiirimo principus ir jy formavimg lemiancius veiksnius; 2)
iSanalizuoti naujo produkto pateikimg rinkai ir jos paklausos veiksnius; 3) apibrézti rinkodaros
priemones naudojamas paklausos kiirimo procese; 4) atlickant empirini tyrimg nustatyti UAB
»UNILEVER LIETUVA DISTRIBUCIJA® valgomyjy ledy asortimento paklausg skatinancius
veiksnius. Teoringje dalyje analizuojami asortimento formavimo principai ir jj lemiantys veiksniai,
naujo produkto kiirimo prielaidos, paklausg lemiancius veiksnius ir rinkodaros priemones paklausos
kiirimo procese. Remiantis mokslinés literatiros, apklausos (anketavimo) tyrimo rezultaty analizés
daromos iSvados, kad vartotojus labiausiai veikia akcijos, kainy nuolaidos, lauko ir parduotuvése
esancios reklamos. Pastebéta, kad nuomonés formuotojy reklamos nedaro reikSminio poveikio
vartotojy pasirinkimui ty. reklama néra paveiki ir investicijos 1 §ig rinkodaros priemon¢ gali
nepasiteisinti. Po atlikto tyrimo sudarytos rekomendacijos padésiancios net tik UAB ,,Unilerver
Lietuva distribucija®, bet ir kitoms ledy rinkoje esan¢ios jmonéms veiksmingiau gerinti pardavimus bei
tikslingiau planuoti rinkodaros priemoniy pateikima vartotojams.

Darbas gali biiti naudingas jmonéms, mokslininkams ar studentams, kurie siekia iSanalizuoti
tam tikry reklamos priemoniy poveikj vartotojams ir jy pasirinkimui bei pagilinti Zinias apie

asortimento, jo kiirimo bei formavimo, paklausos ar naujy produkty pateikimo rinkai Zinias.



SUMMARY

Aurimas Norkus. UAB ,,Unilever Lictuva distribucija” ice cream demand creation by
marketing means and analysis of its possibilities: Master's Thesis in Marketing / Work supervisor doc.
dr. D. Labanauskaité; Klaipeda university, Faculty of Social Sciences and Humanities, Department of
Economics. - Klaipéda, 2020. - 70 p.

Keywords: demand, assortment, marketing tools, UAB Unilever Lietuva distribucija, new
product.

The object of the work is to create a demand for the ice cream assortment of UAB ,,Unilever
Lietuva distribucija®. The aim is to analyze the possibilities of creating demand for ice cream
assortment of UAB ,,Unilever Lietuva distribucija® by applying marketing tools. To achieve this goal,
the following tasks are set: 1) to analyze the principles of assortment development and the factors
determining their formation; 2) to analyze the placing of a new product on the market and its demand
factors; 3) define the marketing tools used in the demand generation process; 4) to determine the
factors promoting the demand for the range of ice cream in UAB ,,Unilever Lietuva distribucija“
during the empirical research. In the theoretical part of analizes there is the principles of assortment
formation and its determining factors, new product development assumptions, demand determining
factors and marketing tools in the demand development process. Based on the analysis of the scientific
literature, the results of the survey (questionnaire) research, it is concluded that consumers are most
affected by promotions, price discounts, outdoor and in-store advertising. It has been observed that
opinion-forming advertisements do not have a significant effect on consumer choice, that means
advertising is not affected and investment in this marketing tool may not pay off. After the research,
recommendations were made that will help not only UAB ,,Unilever Lietuva distribucija®, but also
other companies in the ice cream market to improve sales more effectively and plan the provision of
marketing tools to consumers more purposefully.

The work can be useful for companies, researchers or students who seek to analyze the impact
of certain advertising measures on consumers and their choices, and to deepen their knowledge of the

range, its design and development, demand or the launch of new products.
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IVADAS

Darbo aktualumas. Vienas i§ pagrindiniy organizacijos tiksly yra pelno siekimas, taciau
norint pasiekti kuo aukstesnj rezultata, reikia patenkinti esama rinkos paklausg geriau negu tai daro kiti
konkurentai. Sio tikslo jgyvendinimui yra jvairiy bidy, tadiau organizacija pati pasirenka labiausiai jai
tinkant] variantg jos gyvavimo metu. Vienas i$ tokiy biidy yra paklausos skatinimas panaudojant
jvairias rinkodaros priemones tokias kaip asortimento plétimas ir atnaujinimas, atsizvelgiant j vis
dazniau kintancius klienty poreikius ir norus.

Siuolaikine visuomene sunku nustebinti kuomet prekybos centrai pilni jvairiausiy rasiy
prekiy, Saldikliai pilni jvairiy ledy dé¢l kuriy tampa sudétinga iSsirinkti tinkama preke i§ pateiktos
gausybés alternatyvy. Dauguma prekiy turi iSskirtinius prekés zenklus, dizaing, pakuote, kurios padeda
18siskirti 1§ kity konkurenty.

Kiekviena organizacija ar prekybiné jmoné turi savitg paklausos kiirimo skatinimo sistema,
dél kurios stengiasi iSsiskirti i§ rinkoje esanciy potencialiausiy konkurenty. Tinkamai suformuotas
asortimentas turi labai didele reikSme jmonei, kadangi nuo turimos paslaugy ir prekiy grupés
priklauso, ka galési pasiiilyti klientams. Asortimento formavimg lemia daug veiksniy: regionas,
sezoniskumas, socialiné — ekonoming situacija ir kt.

Temos iStirtumas. Gana nemazai mokslininky lietuvoje ir uzsienyje tiria asortimentg kaip
prekiy grupiy ir atskiry gaminiy jvairove Kotler P. ir kt. (2003), Solomon M. ir kt. (2006) , Lamb Ch,
Hair J.F ir kt. (2003), lietuviy mokslininkai labiau analizuoja kaip organizacijos prekiy visuma, iSskiria
asortimento plotj ir gylj, prekiy linijos svarbg. Asortimento formavimo procesus ir jvairius aspektus
tyrinéja Pajuodis A. (2002), Gudonavi¢iené¢ R. (2012), Zutautiené J. (2012), Misra (2008) isskiria
mazmeninés prekybos formavimo subtilybes. Apie jmonés biitinybe jvertinti jmonés aplinkos situacija
pasisako tokie mokslininkai kaip Virvilait¢ R. (2009), Liu ir Dubinsky (2000), Trim (2003), Hooley,
Saunders ir Piercy (2004). Naujy produkty kiirimo svarba apraso Hsing Hung Chen ir kt. (2007),0 jy
kirimo procesus pateikia Jeffrey B Schmidt (2004), Shih-Wen Hsiao (2001), prekés gyvavimo ciklus
apibrézia Zvireliené R. ir kt.(2008).Skirtingas paklausos sampratas apraso Davulis G. (2009),
Skarbalius D. (2000), Stepanovas A. ir kt. (2007). Pagrindinius paklausos veiksnius i$skiria Martinkus
B. ir kt. (2002), Dudénas R. (2006), Zvirblis A. (2005), Gaizutis A. (2008). Skirtingas reklamos
sampratas ir jy priemones tiria Bakanauskas A. (2012), Jokubauskas D. (2003). Pardavimy skatinimo
priemones tyrinéja Zukiené D. ir kt. (2007), Ioraité M. (2013), Pileliené (2009).

Problematika. Kiekvienas ledy gamintojas ar perpardavinétojas susiduria kuomet reikia
spresti dél rinkodaros strategijos, nes reikia zinoti kokiu biidy pritraukti vartotoja pirkti ledus ir kiek tai
efektyvu. Rinkodaros priemoniy yra labai jvairiy, kurios kainuoja yjmonéms labai brangiai, todél svarbu
1Sanalizuoti kokios rinkodaros priemonés skatina vartotojus pirkti ledus, kas lemia jy lojalumag
prekiniams zenklams, kas lemia jy apsisprendimg pirkti ledus. Taciau vien to nepakanka, reikia Zinoti
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kaip formuojamas ir kuriamas asortimentas, kaip jvesti naujg produktg j rinkg ir jo gyvavimo ciklus,
kokios rinkodaros priemonés skatina paklausos kiirima.

Darbo objektas — UAB ,,UNILEVER LIETUVA DISTRIBUCIJA® ledy asortimento
paklausos kiirimas.

Darbo tikslas — isanalizuoti UAB ,,UNILEVER LIETUVA DISTRIBUCIJA®“ ledy
asortimento paklausos kiirimo galimybes, taikant rinkodaros priemones.

Darbo uzdaviniai:

1. ISanalizuoti asortimento kiirimo principus ir jy formavimg lemianéius veiksnius;

2. I8analizuoti naujo produkto pateikima rinkai ir jos paklausos veiksnius;

3. Apibrézti rinkodaros priemones naudojamas paklausos kiirimo procese;

4. Atliekant empirini tyrimg nustatyti UAB ,,UNILEVER LIETUVA DISTRIBUCIJA*

valgomyjy ledy asortimento paklausg skatinancius veiksnius.

Darbo metodai. Mokslinés literatiiros ir internetiniy $altiniy turinio analizé, jmonés duomeny
analiz¢, anketiné apklausa, duomeny sisteminimas ir grafinis vaizdavimas.

Darbo struktiira. Suformuoti uzdaviniai nulémé darbo struktiira, ji sudaro jvadas, dvi
pagrindinés dalys, iSvados, rekomendacijos, literatiros saraSas, priedai. Pirmoje darbo dalyje
nagrinéjama asortimento samprata, poreikis bei formavimo principai, aptariami asortimentg jtakojantys
veiksniai. Taip pat analizuojamas rinkodaros priemoniy poveikis paklausos kiirime bei iSaiSkinama
naujy produkty jvedimo j rinka svarba. Antroje darbo dalyje analizuojami UAB ,,Unilever Lietuva
distribucija®“ ledy paklausos kiirimo rinkodaros priemonémis tyrimo rezultatai, kuriais siekiama
i§siaiskinti kaip rinkodaros priemonés kei€ia pirkéjy pasirinkimus, analizuojamas jvairiy reklamos

priemoniy matomumas internetinése erdveése.



1. ASORTIMENTO PAKLAUSOS IR RINKODAROS PRIEMONIU ANALIZE
TEORINIU ASPEKTU

Vienas i$ pagrindiniy dalyky nusakanciy jmonés veikla yra jos asortimentas, todél labali
svarbu tinkamai jj suformuoti, kad atspindéty organizacijos vykdomg veiklg. TaCiau vien tinkamai
sudaryto asortimento nepakanka sékmingai veiklai, tam reikia iSanalizuoti kaip buty galima siekti
padidinti paklausg pasitelkus jvairias reklamos priemones, kuriy §iais laikais yra jvairiy, formuojanciy
nuomones skirtingoms auditorijoms. Sioje darbo dalyje bus pateikiamos teorinés jzvalgos apie
asortimento formavimag, ji veikianCius veiksnius, aptartos naujy produkty kiirimo prielaidos ir
patekimo ] rinkg galimybés. Be kita ko bus iSanalizuoti paklausg lemiantys veiksniai ir rinkodaros

priemoniy jtaka paklausos kiirimo procese.
1.1 Asortimento formavimo principai ir jj lemiantys veiksniai

Kiekvienos organizacijos vienas i§ pagrindiniy tiksly — pritraukti naujus klientus ir juos
i$saugoti, tod¢él norédama pasiekti §j tikslag organizacija turi suformuoti tinkamg, vartotojy norus ir
likescius atitinkantj, asortimenta, kuris susideda i$ jmonés sitilomy prekiy ir paslaugy.

Tam, kad biity galima suprasti kas yra asortimentas ir kaip jj formuoti svarbu suprasti ne tik
prekiy asortimento sgvoka, tadiau taip pat svarbu suprasti kas yra preké, prekiy linija, asortimento
formavimas.

Preké — tai rinkodaros komplekso elementas, apimantis sprendimus ir veiksmus, susijusius su
pardavimo objekto karimu ar keitimu. (Kuvykaité, 2001). Prekés samprata apima tiek fiziskai
apciuopiamus gaminius, tiek ir tuos, kurie daZniausiai fiziSkai negali biiti apCiuopiami t.y. turi idéjos
arba paslaugos iSraiska, kurig galima matyti, girdéti, jausti, taCiau negalima paliesti, sand¢liuoti.

Ne tik preké, bet ir paslauga gali sudaryti asortimenta. R. Kuvykaité, (2001) teigia, kad
paslauga yra pardavimo objektu laikoma veikla, kuri tiesiogiai ar netiesiogiai prisideda prie vartotojy
poreikio patenkinimo.

1 lentelé. Asortimento sgvokos iSaiSkinimas

Eil. Autorius Apibrézimas
Nr.
1. J. Stankeviciené, R. Prekiy asortimentas — tai jvairiy jmonés gaminiy derinys,

Urbanskiené (2005, 38 p.) sudarantis bendrg tos kompanijos pardavimy portfel].

2. | V. Pranulis, A. Pajuodis, S. | Asortimentas — tai visy prekiy ir prekiy grupiy, kurias parduoda
Urbonavicius, R. Virvilaité | jmoné, rinkinys. Taip pat i§ asortimento iSskiriami du
(2000, 158p.) parametrai, tai yra plotis ir gylis. Asortimento plotj sudaro
siilomy prekiy linijy skaicius. O asortimento gyli rodo vienoje
prekiy linijoje esanciy prekiy modifikacijy skaiCius. Ne ka
maziau svarbi ir pati prekiy linija, o tai yra panaSios paskirties
prekiy rinkinys.
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3. | A. Pajuodis (2002, 207 p.) | Asortimentas — tai prekiy rinkinys, kurj tam tikru metu rinkai
pateikia prekybos jmoné. Taigi asortimentas yra prekybos
Jmongés pasitla. Platesne prasme prekybos jmonés asortimentas
apima ir jos teikiamas paslaugas.

5 Prekiy asortimentas tai atskirty prekiy, prekiy rinkiniy (grupiy),
4. | J. Zutautiene (2011, 58 p.) | sugrupuoty pagal tam tikrus pozymius, visuma, kuri leidzia
1Sryskinti asortimento tipiSkumo, bendrumo bei iSskirtinumo
bruozus. Prekiy asortimentas — tai sudétingas procesas, kuris
nulemia prekybos ir vieSojo maitinimo, tkinés ir finansinés
veiklos rodiklius.

P. Kotler, G. Armstrong, J. | Prekiy asortimentas — visy prekiy grupiy ir atskiry gaminiy
S. Saunders, V. Wong (2003, | jvairové, kurig konkretus prekiautojas sitilo pirkéjams. Taip pat
492 p.); bendrovés prekiy asortimentg apibudina keturi svarbis
M.R Solomon; G.W | parametrai: platumas, dydis, iSsamumas ir darnumas.

Marshall;  E.W.  Stuart
(2006, 547 p.).

6. R. Kuvykaité (2001, 108 p.) | Prekiy asortimentas — tai jmonés vartotojui sitilomy prekiy
visuma.

7. V. Sadzius (2002, 66 p.) Prekybinis asortimentas yra atskiry prekiy, jy pavidaly, prekiy
rinkiniy, sugrupuoty pagal tam tikrus pozymius, visuma, kuri
leidzia iSrySkinti asortimento tipiSkumo, bendrumo ir
iSskirtinumo ypatybes.

8. J. Mackevicius (2005, 354 | Asortimentas — tai gaminiy ar prekiy sudétis pagal tipus ir rasis.
p.)

9. Ch Lamb; J.F Hair; C. | Asortimentas — tai visi organizacijos sitilomi produktai.
McDaniel (2004, 294
p.);Wilson, Gilligan (2003,
145p.)

Saltinis: sudaryta autoriaus pagal lenteléje pateiktus altinius, 2019

Apibendrinant 1 lenteléje pateiktas sgvokas, galima teigti, kad mokslininkai Kotler ir kt.
(2003, 492 p.) ir M. Solomon ir kt. (2006, 547 p.). apibrézia asortimento sgvoka kaip visy prekiy
grupiy ir atskiry gaminiy jvairove. Lietuvos mokslininkai V. Sudzius (2002, 66 p.), J. Zutautiené
(2011, 58 p.), A. Pajuodis (2002, 207 p. ), V. Pranulis, A. Pajuodis, S. Urbonavic¢ius, R. Virsilaité
(2000, 158p.) Sig savoka apibtidina labai placiai ir informatyviai — atskiry prekiy grupiy ar atskiry
gaminiy visuma, iSskiria asortimento plotj ir gylj, prekiy linijos svarba. R. Kuvykaite (2001, 108 p.), J.
Mackeviéius (2005, 354 p.) ir J. Stankeviciené, R. Urbanskien¢ (2006, 38 p.), Sie mokslininkai
asortimento savoka iSreiSke kaip organizacijos prekiy visumg.

Literatiiroje, susijusioje su rinkodara, daznai pasitaiko dar viena naudojama sgvoka —
asortimento prekiy linija. Mokslininkai pateikia skirtingus Sios sgvokos apibrézimus, susisteminus
keliy autoriy apibréZimus, galima jZvelgti panaSumy tarp Siy sagvoky.

2 lentelé. Prekiy linijos sgvokos iSaiSkinimas

Eil. Autorius Apibrézimai
Nr.
1. | Kotler, Amstrong, Prekiy linijja — vienodos paskirties prekes,
Saunders, Wong,( pasizymin€ios panaSiomis funkcijomis, parduodamos
2003, 489 p.) toms pacioms vartotojy grupéms vienody tipy
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parduotuvése ir yra panasiy kainy.

2. | A. Gaizutis (2008, 10 | Prekiy grupé (linija) yra vienas kitam artimy gaminiy
p.) rinkinys.

3. | Ch. Lamb, J.F Hair, Prekiy linija — tai grupé glaudziai susijusiy produkty.

C. McDaniel (2004,
294 p.)

4. | A. Zvirblis (2005, 43 | Prekiy linija - visuma giminingy prekiy, kurias jmoné
p.); R.  Dudénas | parduoda.

(2006, 70 p.)

Saltinis: sudaryta autoriaus pagal lenteléje pateiktus Saltinius, 2019

Apibendrinus lenteléje esancius apibrézimus, galima teigti, jog prekiy linija yra tos pacios
paskirties prekés, kurios turi panasias savybes. Sugretinus autoriy apibrézimus, galime matyti, jog jie
visi 1§ tiesy yra gana panasus, atskleidziantys sagvokos esme.

V. Sudzius (2002, 66 p.) teigia, kad prekybinis asortimentas yra atskiry prekiy pavidaly,
prekiy rinkiniy, sugrupuoty pagal tam tikrus pozymius, leidzianCius iSrySkinti asortimento tipiSkuma,
bendrumg ir i$skirtinumo savybes. Nuo prekiy klasifikavimo ir iSskyrimo priklauso kam jos bus
skirtos, kokia paklausa, kokiomis prekémis jmonés prekiaus. Kiekviena jmoné turi nuspresti, kokj
asortimentg taikys savo jmon¢je. Asortimentas gali biiti skirstomas j keturias dalis: standartinis ir
sezoninis, prekybinis ir gamybinis, bazés ir mazmeninés prekybos, prekiy atsargy ir teikiamy paslaugy

(zr. 2 pav.). ISskiriant asortimento specifika, jmonei lengviau orientuotis rinkoje.

Asortimentas

Standartinis ir Prekybinis ir Bazés ir Prekiy atsargy ir
sezoninis gamybinis mazmenings teikiamy
prekybos paslaugy

1 pav. Asortimento klasifikavimas
Saltinis: sudaryta autoriaus pagal V. Stdziy (2002) ,,Pardavimy valdymas: principai ir praktika“ 66 p.

Sezoninés paklausos prekés turi specifiniy asortimento sudarymo ypatybiy, nes yra greitai
realizuojamos. Jy asortimentas ir atsargos per kiekvieng sezong beveik visiSkai pasikeicia (pvz.:
eglutés Zzaislai, sezoninés aprangos, kosmetikos prekés). Prekiy atsargos kaupiamos ir asortimentas

sudaromas remiantis sezoniSkumu: jsigijimo ir vartojimo (naudojimo); jsigijimo ir kaupimo (ypac
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maisto produkty). Prekiy paklausos daznumas nulemia asortimento formavimo politika, atskiry prekiy
reik§me parduotuvése, kito vieneto tikingje veikloje. ISskiriant asortimento specifika, jmonei lengviau
orientuotis rinkoje t.y. papras¢iau adaptuotis j vyraujanc¢ius rinkos pasikeitimus.

Taip pat literatiiroje randamas prekiy asortimento skaidymas j makro grupes — maisto ir ne
maisto prekes. Toks skirstymas susiklostes istoriskai, taiau yra buve ir nemazai iS§im¢iy. Tam tikru
laiku gana placiai buvo paplitusios misraus tipo parduotuves, prekiavusios tiek maisto, tiek ne maisto
prekémis (V. Sudzius, 2002, p.67).

Analizuojant atskiry prekiy sary$j R. Kuvykaité (2001, 108 p.), P. Kotler, G. Armstrong, J.
Saunders, V. Wong (2003, 503 p.) isskiria septynis prekiy hierarchijos lygius:

1. Poreikiy Seima. Pagrindinis poreikis, kurj tenkina prekiy Seima.

2. Prekiy Seima. Prekiy klasés, tenkinancios pagrindinj poreikij.

3. Prekiy klasé. Grupé tarpusavyje funkciniu suderinamumu susijusiy prekiy Seimos.

4. Prekiy linija. Grupé tarpusavyje susijusiy atlieckamomis funkcijomis, panasSiais
paskirstymo kanalais sitilomy toms pacioms vartotojy grupéms ar vienodomis kainomis parduodamy
prekiy klasés.

5. Prekiy tipas. Grupé, atstovaujanti vienai i§ galimy prekeés formy, prekiy linijos.

6. Prekés zenklas. Zymuo, kuris asocijuojasi su viena arba keletu prekiy linijos prekiy,
naudojamas prekéms identifikuoti.

7. Prekés vienetas. Pasizymintis specifiniu dydziu, kaina, dizainu ar kitomis savybémis

prekés Zenklo, ar prekiy linijos variantas.

Prekiy
riis/pozicija

/Prek'rq pavadinimy grupé\

/ Prekiy grupe \
/ Prakiy eima \

/ Prekiy Zaka

/ Visas prekiy asortimentas \

2 pav. Prekiy asortimento piramidé
Saltinis: A. Pajuodis (2005). Prekybos marketingas 227 p.

ISnagrinéjus 2 paveiksle pateikta prekiy asortimento piramide, galima pastebéti, jog prekiy
asortimentas — tai sudétinga pagal tam tikrus pozymius iSsiskirianti struktirizuota sistema, kuri tiek

uzsienio, tiek Lietuvos mokslininky analizuojama labai panaSiai.
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Apibendrinus, galima teigti, kad jmonés, formuodamos savo asortimento struktiirg, turi
atsizvelgti | tai, kam prekés bus skirtos, i$sitirti savo tiksling auditorija. Asortimento politika yra labai
svarbi jmonés veiklos efektyvumo uztikrinimui, todél jmoniy vadovai turéty Siai valdymo sriciai skirti
kuo daugiau démesio norédami biiti konkurencingais rinkoje. Imoné turéty strategiSkai planuoti
asortimento keitimg ar atnaujinimg tam, kad biity pasickta aukS$ciausia norima kokybé (Talebian, 2014,
p. 67). Dél to jmoné, siekdama pritraukti ir iSlaikyti vartotojus, privalo tinkamai suformuoti
asortimenta, kuris biity patrauklus, informatyvus, i§sprendZziantis klienty poreikius ar problemas.

Asortimento formavimg R. Kuvykaités (2001, 110 p.) apibrézia — vartotojy poreikiai nustato
pageidaujama prekiy asortimentg, jmonés tikslai ir galimybés — galimg prekiy asortimentg. Norimo ir
galimo asortimento sankirta — tai realus prekiy asortimentas.

A. Pajuodis (2002, 225 p.) teigia, kad asortimento formavimas ir jo valdymas pasireiskia kaip
nuolatinis asortimento politikos sprendimy parengimo, jy priémimo ir jgyvendinimo procesas. Siekiant
pagristi asortimento politikos sprendimus, biitina sistemingai kontroliuoti priimty sprendimy
jgyvendinimg, stebéti, analizuoti ir vertinti, ar asortimentas atitinka rinkos salygas. Tam tikslui
naudojama jvairi informacija, metodai ir rodikliai, vienaip ar kitaip apibiidinantys viso asortimento ir
atskiry jo daliy pardavima ir pelninguma.

V. Suadzius (2002, 91 p.) pateikia tokj asortimento formavimo apibrézimg: asortimento
formavimas yra sudétingas procesas, kuris nulemia jmonés tkinés — finansinés veiklos rodiklius.
Prekiy ir kity paslaugy asortimento ar paketo sudarymas yra kartu ir pasitlos, paklausos, aptarnavimo
ir atsargy formavimas, turintis labai svarbig reikSme tkiniams rySiams, transporto darbui, prekiy
sandéliavimui ir kitoms operacijoms.

R. Gudonavicienes (2012, 648 p.) teigimu, asortimento formavimo procesas susideda i§
pagrindiniy veiksmy — analizés, planavimo, kontrolés. Tai pasireiskia visomis formomis - realizuojant,
gaunant prekes bei kaupiant jy atsargas. Galima iSskirti keturis pagrindinius asortimento formavimo

etapus (zr. 3 pav.).

Asortimento pobiidZio parinkimas

Asortimento sudéties sprendimai

Asortimento plocio ir gylio sprendimai

Asortimento kontrolé

3 pav. Prekybos jmonés asortimento formavimo etapai
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Saltinis: Gudonavigiené R. Asortimento formavimo principai mazmeninéje prekyboje, Kauno technologijos
universitetas, Kaunas, 2012, 648 p.

Kaip matyti i§ 4 paveikslo, prekybos jmonés asortimentas susideda iS: asortimento pobtdzio
parinkimo, vadinasi, jmoné apsisprendzia kas sudarys jy prekiy visuma taip iSreik§dami savo identiteta
rinkoje; asortimento sudéties sprendimai susije su klausimais dél prekiy uzsakymo, jy realizavimo ir
prekiy atsargy apimties; asortimento ploCio ir gylio sprendimai nustato kokio dydzio ir apimties
organizacija turés asortimentg. Asortimento kontrolés etapas periodiskai vertina prekiy krepselio
bukle, pardavimus, 0 reikalui esant asortimentas, kas tam tikrg laikg ,turi kisti atsizvelgus j
susidariusias aplinkybes tiek jmonés viduje, tiek iSoréje. Prekybos profilio / srities pasirinkimas yra
atlickamas vieng kartg, steigiant prekybos jmong, taciau jmonés vystymosi eigoje neretai pasitaiko ir
Siame etape galimy pakitimy pagal susidariusias situacijas. Pavyzdziui mazmeninés prekybos
sektoriuje prekiy jvairové didéja grei¢iau nei parduotuvé gali iSdéstyti. Taigi asortimento planavimas
yra svarbi uzduotis siekiant ilgalaikés finansinés sékmés konkurencingoje verslo aplinkoje (Hekimoglu
M. 2019).

J.  Zutautienés (2011, 58 p.) teiginiai patvirtina mokslininko V. Sadziaus (2002, 70 p.)
nuomong, jog prekiy asortimento formavimas yra pasitlos bei paklausos svarbus aspektas, atsargy
formavimas turi svarbig reikSme tkiniams rySiams, transportui, prekiy sandéliavimui, prekiy atsargy
dydziui ir kitiems reiSkiniams. Taip pat ji iSskiria reikalavimus, kuriy yra laikomasi sudarant
asortimentg:

e Atsiribojama nuo labai plataus ir gilaus prekiy asortimento, kuris nepasiteisina konkreciu
momentu;

e Prekiy asortimentas atnaujinamas tik pagal i§ anksto nustatytas proporcijas, biitiniausiy
prekiy asortimentas kei€iamas atsizvelgiant  struktiirinius vartojimo poky¢ius;

e Sezoninés prekés daznai kei¢iamos i§ esmés, nes turi savity bruozy — prekés greitai
realizuojamos, asortimentas ir atsargos beveik pasikeiCia per vieng sezong (eglutés zaislai, madingos
prekes);

e Papildomas ir pagalbinis asortimentas derinamas prie pagrindinio pagal pirkéjy
pageidavima, jy poreikius; taip didinama prekiy pasitla, teikiamos papildomos paslaugos (vitaminai,
higienos prekés, sanitarinés paskirties prekés tenkina vartotojy norus maisto prekiy parduotuveje).

Prekiy asortimento skaidymas pagal paklausos pozymius turi tam tikry salygotumo bruozy,
nes paklausa skirtingy tipy parduotuvése nevienoda (kaimo parduotuvése naudingiausia formuoti
misriy prekiy asortimentg, miesto centre — prestiziniy prekiy asortimentg, kurorte — kurortiniy prekiy
asortimenta ir pan.).

A. Pajuodis (2005, 234 p.) teigia, kad prekybos jmonés asortimento politikos sprendimus

veikia daugybé jvairiy veiksniy. Tokiais veiksniais reikéty laikyti bet kokias sglygas, kurios bet kokiu
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budu (kiekybiskai ar kokybiskai, skatinamai arba ribojamai) veikia asortimento politikg. Apibendrintai

juos galima suskirstyti j tokius veiksnius:

e iSorés;
e vidaus;
e rinkos;

e asortimento rysio.

ISorés veiksniai — asortimento politikg veikia daugybé iSorés veiksniy, kuriy svarba gali bati
labai skirtinga tam tikram prekybos objekty tipui ar prekés Sakai. Tam tikrai prekybos jmonei jie yra
tarsi bendrosios sglygos, kuriomis ji i§ esmés negali daryti jtakos. Asortimento politikai labai didele
jtaka turi vidaus veiksniai, kuriems ir pati jmoné¢ gali daryti poveikj. Asortimento politikos sprendimy
laisvé labai priklauso nuo prekybos jmonés iStekliy (apsiriipinimo kapitalu, daiktinémis gamybos
priemonémis, personalu) Esminj poveikj asortimento politikai turi prekybos objekto tipas, kuris i§
esmés nulemia veiklos pobiidj, taip pat prekybos jmonés valdymo bei organizaciné struktiira, ypac
atsakomybé uz prekiy pirkimg ir pardavimg. Asortimento politikai labai didel¢ jtakg daro rinkos biikle,
konkurenciné situacija. Oligopolinése rinkose po savy asortimento politikos akcijy visada reikia
atsizvelgti 1 galimus konkurenty atsakomuosius veiksmus. Asortimento politikoje visada reikia
vadovautis pirkéjy pageidavimais. Be veiksniy, daran¢iy poveikj pardavimui, svarbiis yra ir pirkimo
rinkg veikiantys veiksniai, I§ jy paminétini — pirkimo rinkos struktira (mazai ar daug
gamintojy/tiekéjy) ir Sios rinkos dalyviy rinkodaros veiksmai. Pavyzdziui, esminj poveikj asortimento
politikai turi gamintojy sprendimai savo prekes parduoti tik tam tikroms prekybos jmonéms
(vadinamasis atrankinis bei iSskirtinis paskirstymas). Asortimento rySio (sgsajy) veiksniai yra dél
prekiy substitucijos, komplementarumo ar kitokio pobtidzio santykiy, i§ asortimento i§€émus vieng ar
kelias prekes arba jtraukus naujy prekiy, pasireiSskia poveikis, (teigiamas arba neigiamas) kitoms
asortimento dalims ar atskiroms prekéms, jy pardavimui.

Gali bati iSskirtos, asortimento politikai / formavimui svarbios, tokios asortimento rysio
formos:

e poreikio;

e pasirinkimo;

e paklausos;

e pritraukimo (akvizicijos) rySys;

Poreikio rySys skatina sujungti komplementariai vartojamas prekes. Jis susij¢s su asortimento
plo¢io matmeniu. Asortimente pateikiant jvairios paskirties, taciau kartu vartojamas prekes, pirkéjui
sudaromos papildomos pirkimo galimybés, todél galima tikétis didesnio pirkéjy démesio. Atskiros

asortimento dalys turi biiti taip suderintos, kad pirkéjas vieno apsilankymo metu turéty galimybe
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jsigyti kuo daugiau jam reikalingy jvairios paskirties prekiy. Taip yra tuo atveju, kai daugelis prekiy
vieng kitg papildo, yra vadinamos komplementarios.

Pasirinkimo rySys yra tada, kai pirkéjui pateikiamos jvairios, ta patj poreikj tenkinancios,
viena kitg pakeiCiancios prekés (substitutai). Taigi Sis asortimento rySys yra susij¢s su asortimento
gyliu. Asortimentas, sudarytas pagal pasirinkimo ryS$j, suteikiama pirkéjui alternatyviy pirkimo
galimybiy. Tos pacios paskirties prekiy asortimento papildymas naujomis prekémis sukelia
substitucijos efekta, nes atitraukia paklausa nuo asortimente jau buvusiy prekiy. Taciau kartu
pasireiskia ir paklausos iSplétimo efektas, nes galimybé vienu metu jsigyti daugelj prekiy riisiy islieka,
ir pirkéjas tai pastebi. Sudarius, lyginant su konkurentais, geresnes sglygas pirkéjams patenkinti savo
paklausg, galima tikeétis, kad padidés net tik esamy pirkéjy iStikimybé, bet pavyks pritraukti ir
konkurenty pirkéjy. Paklausos rySys reikalauja formuluojant asortimentg atsizvelgiant ] tai, kokiy
prekiy pirkéjas, siekdamas racionalizuoti savo pirkimo procesg, pageidauja jsigyti vienoje vietoje.
Kitaip nei esant poreikio rysiui, Siuo atveju atsizvelgiama j vartotojy pirkimo ypatumus. Paklausos
rySys susijes tiek su asortimento plociu, tiek ir su gyliu. Jj skatina teigiamas pirkimo vietos kainy ir
aptarnavimo kokybés jvaizdis, patogus pasickiamumas. Pritraukimo rySys panaudojamas j asortimentg
itraukiant tokias prekes, kurios gali biiti trumpalaikiy pardavimo skatinimo akcijy, tai yra ypatingos
pasiiilos objektai. Sioje sasajoje esan¢ios prekés su jvairiy rinkodaros priemoniy (reklama, prekiy
iSdéstymas, kainos ir kt.) pagalba taip pateikiamos, kad skatinty tiek planuotus, tiek ir impulsyvius
pirkinius. I§ pateiktos medziagos matyti, kad asortimento politikg veikia daugybé veiksniy, ir tai labai
komplikuoja asortimento politikos priemoniy planavimg. Daugelio veiksniy poveikj sunku
prognozuoti, todé¢l bet kokie asortimento politikos planavimo veiksmai yra daugiau ar maZiau
tikimybiniai.

Misra (2008, 15 p.) teigia, kad, formuodama asortimentg, mazmeninés prekybos jmoné turi
prisitaikyti prie nuolat kintan¢iy rinkos salygy, kurias apibiidina pokyciai pasiiiloje (atsiranda naujy
prekiy, naujy tiekéjy, keiciasi kainos), pokyciai paklausoje (kinta pajamos, mada, skonis,
aptarnaujamas rajonas), pokyciai konkurenty veiksmuose (kei€iasi konkurenty veiksmai, atsiranda
naujy konkurenty), pokyciai makro aplinkoje. Galima teigti, kad autorius, iSskirdamas asortimento
valdymui jtaka darancius veiksnius, labiau orientuojasi i iSoring jmonés aplinka, Salies ekonoming bei
teising situacija.

Nemaziau svarbu ne tik sudaryti tinkama asortimentg, bet ir nuolatos ji valdyti. Pagal A.
Pajuodj (2005, 244 p.) prekiy asortimento atnaujinimas leidzia geriau tenkinti poreikius ir jgyti
pranasumo prie§ konkurentus. Skiriamos trys veiksmy alternatyvos — strategijos:

e asortimento apribojimas (kontrakcija);
e asortimento plétimas (ekspansija);
e asortimento pertvarkymas (konsolidavimas);
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Asortimento apribojimas gali buti tiek asortimento gylio, tiek ir ploCio apribojimas.
Asortimento sumazinimas (gylio kontrakcija) yra tuo atveju, jeigu asortimente atsisakoma vieno ar
keliy prekiy pavadinimy. Visa tai biitina kai prekés praranda paklausa, o priezastys gali buti nulemtos
pacios prekes, tikslinés grupés ar konkurenty. Asortimento plétimas apima tiek asortimento plocio, tiek
ir gylio padidinimg, bet kuriame asortimento piramidés lygmenyje. Asortimento pertvarkymas
pasireiSkia asortimento struktiiros pertvarkymu nekeiciant, kaip kontrakcijos ar ekspansijos atveju,
asortimento bendros apimties. Pertvarkymas pagal aplinkybes gali apimti asortimento plotj ar/ ir gylj.
Pertvarkant gyl; atlieckamas asortimento pertvarkymas mazinant vienos ir didinant kitos prekiy grupés
gylj. Pertvarkant plotj vienos prekiy grupés pakei¢iamos kitomis. Asortimento pertvarkymo tikslas —
didinti pelningy prekiy skai¢iy mazai pelningy ir nepelningy prekiy saskaita.

Paprastai laikoma, kad pirmieji du priekiy asortimento hierarchijos —piramidés lygmenys
(prekés vienetas ir prekés pavadinimas) apibiidina asortimento gylj, o prekiy pavadinimy grupés ir kiti
aukstesni asortimento lygmenys — asortimento plotj (zr. pav.4). Siuo atveju asortimento plotis —
keturios prekiy pavadinimy grupés, o asortimento gylis — deSimt prekiy pavadinimy, kuriuose yra

keturiasdeSimt asortimento vienety.

+ Asortimento plotis Ly

1 prekin 2 prekin 3 prekiu 4 prekiu
pavadinimm pavadinimmu pavadinirm pavadinirmm
Erupe gpé grupe Epé

i " & & - & & 8 " ¥ & & L] L] L

&5

5

S .

l " ¥ & &
" ¥ & &

- prekés pavadinimas

. - asortimento vienetas

4 pav. Asortimento plotis ir gylis
Saltinis: A. Pajuodis Prekybos marketingas, Eugrimas, Vilnius, 2005, 229 p.

Prekiy asortimento formavimas susideda i$ keturiy galimy veiksmy (Pajuodis , 2005, 53 p.) :

— Asortimento didinimas (plétra, gilinimas) apima diversifikacijg ir diferenciacijg (kai
asortimentas didinamas panasiy grupiy, pavadinimy prekémis);

— Asortimento siaurinimas — reiskia, kad siekiama iSimti i§ asortimento atskiry grupiy

prekes;
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— Asortimento pakeitimas (inovacija), t.y. jo atnaujinimas ir savito asortimento

suformavimas;

— Asortimento pergrupavimas, kei¢iamas asortimento platumas, gilumas, kokybinis lygis,

potyris ] mada.

Asortimento didinimas — tai j asortimenta jeinanc¢iy prekiy pavadinimy skai¢iaus didinimas.
Dél paklausos persiliejimo ir kompleksiSkumo, asortimento plétimas daznai daro poveik] ir jau esanciy
asortimente prekiy apyvartos dydziams.

Galima i$skirti tokias asortimento mazinimo prieZastis: (Kraucioniené ir kt., 2005, 65p.)

e prekeés peréjimas j gyvavimo ciklo smukimo stadija;

e sezoniSkumas;

e sumazéjusi paklausa;

e konkurencijos paastréjimas;

e prekés nesuderinimas su jmonés tikslais.

Prekei peréjus | gyvavimo ciklo smukimo stadija, pelnas labai sumazgja, o visi rémimo veiksmai,
siekiant padidinti tokios prekés pardavimg, yra nuostolingi. Kartais jmonés tikisi, kad ateityje situacija
pagerés, todél kurj laikg nesiryzta atsisakyti nuostolingos prekeés.

Taip pat jmoné gali tikétis pardavimo apim¢iy padidéjimo dél konkuruojanciy prekiy pardavimo
nutraukimo, ta¢iau tuo atveju, kai preké yra tikrai smukimo stadijoje, toks pardavimo apimciy bei pelno
lygio padidéjimas yra trumpalaikis.

Sis poveikis gali biiti tiek teigiamas (didinantis apyvarts), tiek neigiamas (maZinantis
apyvartg). Tokie pardavimy kiekio svyravimai d¢l asortimento iSplétimo gali biti tiksliai jvertinti tik
pragjus tam tikram laikui. Ne visada i§ anksto galima numatyti biisimas asortimento plétimo pasekmes.
Nepaisant to, tokia retrospektyviné analizé labai padeda reikalingoms korekttroms ir prisitaikymo
priemonéms jgyvendinti.

Galimi tokie prekeés pasalinimo i§ asortimento budai: (Pajuodis, 2002, 68p.)

e Periodiskas prekes paSalinimas, leidZiantis atsisakyti prekés be dideliy pakeitimy jmonés
rinkodaros strategijoje bei palengva atpratinti vartotojus nuo Sios prekeés;

e Palaipsniui greit¢jantis prekés paSalinimas, Siuo atveju stengiamasi dar kurj laika
iSnaudoti stiprigsias prekés savybes. Neretai yra sumaZinama prekés kaina, kas paskatina staigy
trumpalaikj pardavimy padidéjima. Toks prekiy pasalinimo i§ asortimento buidas dazniausiai taikomas
techniskai pasenusioms prekéms, tokioms kaip kompiuteriai, kalkuliatoriai ir pan;

e Staigus prekés paSalinimas, geriausias tuomet, kai preké yra perdaug nuostolinga, kad
buty prailgintas jos gyvavimo ciklas;

e Asortimento pakeitimas apima prekiy inovacijg, naujy prekiy kirimag ir jdiegimg j
asortimenta;
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e Naujos prekes — tai prekes, kurios kuria visiskai nauja rinka;

e Nauyjos prekiy linijos — tai yra naujos prekeés, kurios leidzia jmonei naujai jeiti | jau esamag
rinka;

e Priedai prie jau egzistuojanciy prekiy linijy — tai nauji produktai, kurie papildo jau esamy
prekiy gretas;

e Pagerinimai — tai naujos prekeés, kurios atlieka pagerinty prekiy vaidmenj, atspindédami
didesne buvusiy prekiy verte;

e Perorientuotos prekés — tai jau esancios prekeés, kurios pateikiamos naujoms rinkoms;

e Sumazinty sgnaudy prekés — tai tokios prekés, kurios atlieka ta patj vaidmenj, kaip ir
anksciau, taciau yra sumazinti $iy prekiy pagaminimo ir pardavimo kastai.

Naujomis prekémis taip pat gali biiti traktuojamos ne tik naujos prekiy linijos, pagerinimai bet
ir taip vadinamos perorientuotos prekés — tai jau esancios prekeés, kurios pateikiamos naujoms rinkoms
ar naujiems rinkos segmentams. Sis poveikis gali bti tiek teigiamas (didinantis apyvarta), tick
neigiamas (mazinantis apyvartg). Tokie pardavimy kiekio svyravimai dél asortimento iSplétimo gali
buti tiksliai jvertinti tik prag¢jus tam tikram laikui. Ne visada i§ anksto galima numatyti biisimas
asortimento plétimo pasekmes. Nepaisant to, tokia retrospektyviné analizé labai padeda reikalingoms
korektiiroms ir prisitaikymo priemonéms jgyvendinti. Asortimento pakeitimui j kitas prekes didele
jtaka daro klienty suvokimas ir poreikis, nuo kliento priklauso kaip asortimentas bus perorientuotas
(Donnelly, 2020).

Imoné norédama pradéti formuoti teikiamy prekiy ar paslaugy asortimentg turi butinai atlikti ir
jvertinti jmonés aplinkos situacija. Si aplinkos analizé parodys jmonei kokia yra vidiné ir iSoriné
aplinkos, suteikiancios svertinés informacijos tolimesniam vystymuisi ir augimui. Pagal Virvilaité R.,
2009, 29p. imon¢ veikia tam tikroje nuolat kintan¢ioje aplinkoje. Norédama sékmingai dirbti, ji turi
nuolat stebéti aplinka, joje vykstancius pokycius ir  juos reaguoti, prie jy prisitaikyti. Todél jmoné
privalo analizuoti situacijg, kad galéty identifikuoti aplinkos teikiamas galimybes bei keliamas
grésmes, taip pat kritiSkai jvertinty jmonés galimybes bei véliau priimty atitinkamus strateginius
sprendimus tolesnei veiklai vystyti.

Liu ir Dubinsky (2000) situacijos analizés etapa, rengiant rinkodaros strategija, jvardija kaip
aplinkos tyrimg. Sio aplinkos tyrimo metu autoriai isskiria keturis tyrimo objektus:

— Visuomeng (kuri savo ruozty skirstoma j placigja visuomeng ir valdzios institucijas);

— Viding rinkg (jg apibudina jmonés istekliai, igidZiai, suvokimas ir paprociai);

— Konkurencing aplinka (konkurentai, strategijos, pozicijos, veiksmai);

— Makroaplinka (ja apibiidina demografija, ekonomika, technologijos, politika, ekologija ir

tam tikros organizacijos).
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Vis délto daugelis mokslininky (Jucevicius ir kt. (2003), Trim (2003), Hooley, Kotler, Keller
(2006) situacijos analize sitilo skirstyti j iSorinés aplinkos ir vidinés aplinkos analize. Sie mokslininkai
neisskiria SSGG analizés kaip atskiro etapo, einanéio po iSorines ir vidinés aplinkos analiziy. Zemiau

pateiktoje 3 lenteléje matyti skirtingy autoriy sitilomi situacijos analizés etapai.

3 lentele. Situacijos analizés etapai skirtingy mokslininky pozitiriu

Autoriai Situacijos analizés etapai
[Soriné aplinka Vidin¢ aplinka
Jucevicius ir kt. (2003) e Globali aplinka e Mokymas ir ugdymas
e Nacionaliné aplinka (turinys, kokybeé,
e Regioniné/lokali aplinka pasiekimai)
e Galimybiy ir grésmiy analizé | ® Etosas
o IStekliai
e Vadyba
e Stipriy ir silpny pusiy
analizé
Trim (2003) e Vartotojy analizé e Savianalizé: stiprybiy ir
e Konkurenty analizé silpnybiy identifikavimas
¢ Rinkos analize
e Galimybiy ir grésmiy
nustatymas
Liu ir Dubinsky (2000) e Visuomené: valdzios institucijos (strategijos, politika,

reguliavimas, politing situacija) ir placioji visuomen¢ (paklausa,
santykiai, klimatas, vertybiy sistema)

e Vidin¢ aplinka: iStekliai, kompetencija, kultiira

o Konkurencin¢ aplinka (konkurentai, strategijos, pozicijos,
veiksmai)

e Makroaplinka (demografija, ekonomika, technologijos, politika,
ekologija ir organizacijos)

Hooley, Saunders ir Piercy
(2004)

Rinkos analizé e Vidinés aplinkos analize¢
Konkurenty analizé
Vartotojy analize
Makroaplinkos analizé

Saltinis: Virvilaité R., 2009, p.29
Apibendrinus galima teigti, kad situacijos analizé apima: iSorinés aplinkos analizg, vidinés
aplinkos analize¢ ir SSGG analize. IS esmés visi mokslininkai apraSo tuos pacius veiksnius, taciau
labiausiai i$skir¢iau Liu ir Dubinsky (2000) mintis, kurios yra aiskiausiai detalizuotos.
ISorinés aplinkos analizé:
e Rinkos analizé;
e Makroaplinkos analiz¢;
e Vartotojy analizé;

e Konkurenty analizé.
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1. Vidinés aplinkos analizé:

e Rinkodaros galimybiy analizé;

¢ Rinkodaros komplekso elementy analizé.
2. SSGG analize.

Apibendrinus autoriy mintis, galima teigti, jog asortimento formavimas daro didele jtaka
imonés vystymuisi nuo pat jsikiirimo pradzios, todél labai svarbu suformuoti tinkama asortimenta,
kuris atitikty klienty poreikius ir liikes¢ius rinkoje. Nemaziau svarbus numatomas organizacijos
asortimento plotis ir gylis, suteikiantis prekiy jvairove ir pasirinkimo galimybes klientams. Susidiirus
su tam tikromis priezastimis asortimentas turi biiti koreguojamas pagal susidariusig situacijg, ar tai
priklausyty nuo ekonominiy cikly, ar nuo konkurencinés aplinkos. Tik sékminga organizacija gali
greitai reaguoti ] rinkos pasikeitimus ir priimti sunkius asortimento mazinimo, keitimo sprendimus.
Imonei siekiant tapti sekminga ir konkurencinga rinkoje svarbu atlikti tiek iSoring ir viding aplinkos

analize, tieck SSGG analizg.
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1.2Naujy produkty kiirimo prielaidos ir jy pateikima rinkai

Keiciantis situacijai rinkoje jmonés privalo nuolatos atnaujinti savo prekiy asortimentg
1Simdami maziausiai paklausias prekes ir pasitilydami rinkai naujy inovatyviy produkty. Naujy prekiy
kiirimo atsiradimg lemia jvairlis pokyciai rinkoje, o naujoviy kirimas orientuotas j paklausos
skatinimg. Kai naujy prekiy kiirimg salygoja jmonés vidiniy galimybiy pokyciai, sakoma, kad naujoviy
kirimas orientuotas ] pasiiilg. Naujovés, orientuotos j paklausa, yra pirminés. Mat ir tuo atveju, kai
naujové orientuota j pasitlg, siilomg preke turi pripazinti vartotojas.

Naujy prekiy kiirimas yra pagrindiné jmonés augimo ir gyvavimo salyga. Naujoviy kiirimas
leidzia padidinti uzimamga rinkos dalj, siekti didesniy pardavimo apim¢iy ir pelno augimo tiksly,
apriboti naujy konkurenty atéjimg j rinkg. Pagal Hsing Hung Chen ir kt. (2007, 243 p.), Produkty
kiarimo ir valdymo asociacijos atlikta apklausa atskleidzia, kad daugiau nei 50% pajamy i$§ pardavimy
sektoriaus atsirado butent dél naujy produkty kiirimo. Todél turi biti investuojama | pazangios
technologijos kiirimo ir pristatymo procesus, siekdami padidinti jmonés konkurencinj pranasuma.

Naujo produkto kiirimas yra labai brangus, pavyzdziui Booz et al. (1982 m.) atrado, kad tik
vienas i§ septyniy naujy produkty idéjy yra perkeliama j komercializacijos procesg. Vadinasi,
s¢kmingas produktas turi ne tik grazinti savo kiirimo iSlaidas, bet ir padengti likusiy Sesiy produkty
kurie nesusilauké atitinkamo démesio ir nebuvo pristatyti placiajai auditorijai. Didelis nesékmiy
procentas ir didelés investicijos j naujo produkto kiirimg padaro ji labai rizikingu jmonei, ta¢iau naujo
produkto kiirimas gali biiti valdomas taip, kad ta rizika buity kuo mazesné, o pelnas maksimalus.
Nes¢kmiy procentas gali buti sumazintas jeigu yra kuriama aukStos technologijos produkcija.
Kokybinés funkcijos jdiegimas yra jrankis Siam tikslui (Erikkson and McFadden, 1993 and Graessel
and Zeidler, 1993). Véliau Lester (1998) teigé, kad naujo produkto kiirimo sékmé priklauso nuo
SeSiolikos faktoriy penkiose srityse:

1. Vyresniosios vadovybés jsipareigojimai,

2. Organizacinés struktliros ir procesy;

3. Patraukliy naujy produkty koncepcijos kiirimas;
4. Suformuotos rizikos vertinimo komanda;

5. Projekty vadyba.

Produktai turi turéti tokias charakteristines savybes, pagal kurias biity jgyvendinami klienty
poreikio reikalavimai ir lukesciai. Produkto kokybé yra visada matuojama pagal charakteristikas.
Pagrindinis principas visos kokybés valdymo skyriaus kokybé turi biiti uztikrinta dar kiirimo stadijoje,
jeigu kokybés procesas nebus kontroliuojamas dar kiirybos procese, tuomet produktai bus atsitiktiniai
ir turés bati iSbandyti jau po laiko, jeigu procesas yra tinkamai kontroliuojamas galima nuspéti

busimos produkcijos kokybe. (Shih-Wen Hsiao, 2001, p. 42)
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Pasak Jeffrey B. Schmidt (2004, p.213) daugelis naujy produkty kiirimo procesy turi jvairaus
tipo projekto perzitiros taskus. Visa tai galima pamatyti 5 pav., kuriame vaizduojami naujo produkto
valdymo etapai ir perzitiros taskai arba kitaip vartai. Kiekvienas etapas yra sekamas per vartus ( dar
vadinami perziiira arba sprendimais), kuriuose vadovas nustato ar tgsti toliau plétojama projekta, ar
nutraukti projekta prie§ komercializavimo, rinkodaros numatymo pagrindimo, techniniy ir finansiniy

rezultaty pri¢jimo.

Vartai / PerZiara Vartai/ PerZitura Vartai/ Perfilra Vartai/ PerZiara
Sprendimas 1: Sprendimas 2: Sprendimas 3: Sprendimas 4:
Pradinis vaizdas Verslo atvejo vertinimas Paleidimas Po paleidimo vertinimas

| g

Pirmyn Lyeis 2 Pirmyn Pirmyn Pirmyn

Vi ¥ ' }

Galimybiy r . Platra ir tastavi o
identifikavimas Stop marketingas ir Stop etra ir testavimas Stop Paleidimas Stop

techninis vertinimas

5 pav. Naujo produkto kiirimo procesas

Saltinis: Jeffrey B. Schmidt, What we still need to learn about developing successful new products: a commentary

on Van Kleef, Van Trijp, and Luning , 2004

Produkto gyvavimo ciklo valdymas yra strateginis verslo valdymo pozitris, kuris nuosekliai
valdo visus produkto gyvavimo ciklo etapus, pradedant nuo rinkodaros reikalavimy, baigiantis
produkto perdirbimu.

Pagal atliktus taikomuosius tyrimus pastebéta sunkumy susijusiy su identifikavimu ir klienty
poreikiy iSsiaiSkinimu: klientas paaiSkina, kas jam nepatinka produkte, kurj jis naudojo, tac¢iau jam yra
sunku pasakyti tai, ko jis tikéjosi i§ naujo produkto. Tokiu atveju jmoné (produkto projektavimo
komanda) privalo nustatyti kliento poreikius. DaZnai susiduriama su Siomis problemomis:

e Yra daug funkcijy naujuose kuriamuose produktuose, kuriuos klientas noréty nusipirkti
arba gauti kartu su pakuote, taCiau ji néra tiesioginis produktas. Nematomos produkto
funkcijos, kurios néra nurodytos paciy klienty, taciau jas norima rasti naujame gaminyje yra
laikomos latentiniais poreikiais;

e Nors komunikacijos skirtumai atsiranda tarp kliento ir kompanijos svarbu klientams save
ireiksti ir pateikti savo poreikius, tam kad kompanija galéty pasirlipinti pageidaujamu
produktu ateityje.

e Siekdami patenkinti klienty poreikius, imoné turi iSmokti atskirti buting kokybe (tokia
kokia ir turi buti) nuo patrauklios kokybés. Kuomet kokybé néra laikoma kaip bitina,
klientas bus nepatenkintas produktu (Ana-Andreea Mihartescua ir kt., 2013, p. 166).

Vartotojy paklausos ir konkurencijos pokyCius geriausiai atspindi prekés gyvavimo ciklo
koncepcija. (Kuvykaité, 2001, p.153). R. Kuvykaité apibrézia prekés gyvavimo cikla kaip laikotarpj
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nuo prekés idé¢jos gimimo ar jos sukirimo ir atsiradimo rinkoje iki gyvavimo rinkoje pabaigos.
Remiantis kitais mokslininkais (Zvireliené ir kt., 2008, p.75) prekés gyvavimo ciklas atskleidzia prekés
pardavimo ir pelno dinamikg nuo prekés pasirodymo rinkoje iki pardavimo nutraukimo. I§ esmés abu
apibrézimai papildo vienas kita atskleisdami prekés gyvavimo ciklo esmg ir samprata.
ISskiriamos Sios prekiy gyvavimo ciklo stadijos:
e Jvedimo stadija — laikotarpis, kai rinkoje pasirodziusios prekés pardavimo mastas po
truputj didéja;
e Didéjimo stadija — laikotarpis, kai prekés pardavimo mastas sparciai didé€ja;
e Brandos stadija — laikotarpis, kai prekés pardavimo mastas stabilizuojasi ir ima po truputj
mazéti;
e Smukimo stadija — laikotarpis, kai prekés pardavimo mastas nuolat mazéja.
Paklausos bei jmonés technologijos pokycCius jvairiose tradicinio prekés gyvavimo ciklo
stadijose atspindi 4 lentelé.

4 lentelé. Paklausos, konkurencijos ir technologijos poky¢iai prekés gyvavimo rinkoje cikle

Ciklo stadija Ivedimas Didéjimas Branda Smukimas
Rodikliai
Paklausa Nedaug pirkéjy | Didéjantis pirkéjy | Paklausos pikas | Mazéjantis pirkéjy
skaicius skaicius
Konkurencija Nedidelé Naujy konkurenty Pastovus Dalies konkurenty
atsiradimas konkurenty pasitraukimas
skaicius
Technologija Dideli Siokie tokie Labai mazi Pastovi
technologijos technologijos technologijos technologija
poky¢iai poky¢iai poky¢iai

Saltinis: Kuvykaite, 2001, p.155.

Autoré pabrézia, kad technologija Sioje lenteléje suprantama placiaja prasme, kaip gamybos
proceso atlikimo budy ir priemoniy visuma, apimanti zaliavas, medziagas, personalg, jrengimus,
medZziagy perdirbimo biidus, darbo organizavimg ir kt.

Prekés jvedimo ciklo stadija yra tada kai paklausa yra nedidele, pirkéjai dar biina
supazindinami su nauju produktu, novatoriai pirmieji iSbando jas. Konkurenty btina nedaug arba visai
nebiina, todél vartotojai dar néra iSrankiis produktui. Technologiniai poky¢iai dideli, galimos naujos
technologijos, kuriy kiti konkurentai neturi, atsiranda technologinis pranasumas prie$ kitus varZzovus.
Did¢jimo ciklo stadijoje atsiranda didesnis pirkéjy skaicius, paklausa suaktyveja, pastebimas prekés
poreikio augimas rinkoje. Kadangi vartojimas auga, lygiagreciai atsiranda ir naujy konkurenty, kurie
sitilo analogiSkus prekés pakaitalus. Technologijos srityje pradeda mazéti skirtumas tarp konkurenty,
nors vis dar jau¢iamas technologinis pranasumas palyginus su kitais rinkos dalyviais. Pasiekus brandos
ciklo stadija, paklausa pasiekia piko virStine, o tai reiSkia geriausia pardavimy ir vartojimo stadija per
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visa gyvavimo istorija. Konkurencine aplinka tampa pastovi ir stipri, o technologiniai pokyc¢iai tampa
labai mazi. Prekés smukimo stadijoje paklausa ima mazéti geometrine progresija zemyn, todél
rezultate krenta pardavimai ir vartojimas. Konkurenciné aplinka mazéja lygiagreciai kaip ir paklausa,
nes nebéra rinkos patrauklumo arba sudétinga issilaikyti rinkoje. Technologiniu pranaSumy nebéra, nes
pati technologija tampa pastovi ir nebekintanti.

Apibendrinus galima teigti, kad nauji produktai skatina jmonés pardavimus, priklausomai nuo
srities kurioje vystoma veikla. Daznu atveju jmonés keiCia nejsitvirtinusius produktus naujais,
siekdami suaktyvinti pardavimus, tuo paciu padidindami apyvartumg. Kickvienas naujas jvedamas
produktas praeina per prekés gyvavimo ciklus, kuriuose vyksta nuo pardavimy pardidéjimo iki brandos

ir smukimo etapy.
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1.3 Paklausa lemianciy veiksniy analizé

Norint jmonei dirbti efektyviau, reikia zinoti, kokie veiksniai lemia paklausg ir kas pritraukia
pirkéjus. Visa tai zZinant, buty Zymiai lengviau konkuruoti su kitomis jmonémis ir pritraukti daugiau
klienty. Siakiant Sio iSaiSkinimo svarbu suprasti paklausos, kaip sagvokos, prasme bei k3 ji apibrézia.

Literatiitoje randama jvariy paklausos sgvoky isaiSkinimy, taciau svarbu ne tik jas suprasti,
bet ir iSsiaiSkinti srities apibréztuma. V. Sudzius (2002, 38 p.) pateikia tokj paklausos apibrézima:
paklausa yra prekiy ir paslaugy poreikis, kurj rinkos subjektas (vartotojas) nori ir gali tenkinti, nes yra
pajégus susimoketi, turi kitas poreikiui tenkinti palankias salygas ir prielaidas. Paklausa yra poreikio
pasireiskimo forma. Ji priklauso nuo prekiy ir paslaugy kainy ir pinigy, kuriuos gali skirti vartotojas
atitinkamam poreikiui tenkinti. R. Kuvykaité (2001, 110 p.) nurodo, kad paklausa yra galutiné
vartotojy poreikiy iSraiSka. Pasak G. Davulio (2009, 73 p.), paklausa — tai prekés kiekis, kurj
vartotojas nori ir gali pirkti, atsizvelgdamas j Sios prekés rinkos kaing. Svarbiausias dalykas,
apibréziant paklausg, yra tai, kad paklausa iSreiSkia rysj tarp perkamos prekeés kiekio ir jos kainos.
Antra vertus, paklausa iSreiskia ne tik vartotojo norus, bet ir jo galimybes, t.y. jis turi turéti pinigy
norimai prekei jsigyti. Prekés kiekis, kurj vartotojas perka esant konkreciai rinkos kainai, vadinamas
paklausos kiekiu. Ta¢iau D. Skarbalius (2000, 82 p.) taip pat nurodé, jog paklausa — tai vartotojo
(pirkéjo) noras ir pajégumas pirkti tam tikrg preke ar paslaugg tam tikru laiku ir tam tikroje vietoje. Jei
pirkéjas tik norés tos prekés, bet neturés pinigy, tai jo noras ir liks noru, bet ne paklausa. Taigi noras,
troskimas ar poreikis jsigyti preke taps paklausa tik turint tam pinigy. A. Jakutis, V. Petraskevicius, A.
Stepanovas, L. Se¢kute, S. Zaicev, (2007, 29 p.) kaip ir D. Skarbalius teigia, kad paklausa yra prekiy ir
paslaugy kiekio, kurj nori ir gali jsigyti pirkéjai, priklausomybé nuo kainos. Kitaip tariant, paklausa yra
realus pirkéjy poreikis. Jei vartotojas tik nori pirkti preke, bet jo pajamy tam neuztenka, tai jo noras
néra paklausa, taip pat ir pakankamas pinigy kiekis prekei pirkti néra paklausa, jeigu vartotojas nenori
jos pirkti.

Ekonomikos terminy Zodyne pateikiama paklausos, kaip ekonominés kategorijos samprata,
jvardijant ja, kaip prekiy ir paslaugy apimtj, kurig pirkéjai noréty jsigyti. Tai yra pirkéjo poreikis
isspresti kurig nors problema, pasitelkiant prekes ar paslaugas. Sis poreikis pagristas pirkéjo mokos
galimybémis. Paklausos pobiidis ir apimtis lemia tai, kokj rinkodaros tipa pasirenka firma. Pagrindiniai
paklausos kitimo veiksniai yra Sie (Ekonomikos terminy Zodynas):

— Pirkéjy piniginés pajamos;

— Komplektiniy prekiy arba substituty kainos;
— Vartotojy skonis arba preferencijos;

— Pirkeéjy skaicius rinkoje;

— Numatomi rinkos poky¢iai.
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Pagal iSanalizuotg paklausos sgvokg galime daryti iSvada, kad paklausa neatsiejama nuo
parduodamo produkto kainos. Visos prekés gali buti skirstomos j pirmojo biitinumo (fiziologiniams
poreikiams tenkinti), antrojo bltinumo (socialiniams poreikiams tenkinti), prabangos prekes. Toks
prekiy skirstymas leidzia daryti iSvada, kad augant pajamoms, atsiranda galimybé pirkti antrojo
butinumo ir prabangos prekes. Pirmosioms dviem prekiy grupéms biidingas paklausos prisotinimas t.y.
prekiy ir paslaugy paklausos augimo sulétéjimas arba visiSkas paklausos nesikeitimas, didé¢jant
pajamoms.

Paklausa priklauso nuo daugelio veiksniy, kurie gali tick mazinti, tiek didinti jos dydj. I$ jy
svarbiausios (A. Jakutis, V. Petraskevi¢ius, A. Stepanovas, L. Seckuté, S. Zaicev, 2007) :

e Produkto kaina;

e Vartotojy pajamos ir jy paskirstymas;

e Kity prekiy (substituty, komplementariy) kainos;

e Vartotojy skonis ir mados;

e Gyventojy skaicius;

e Vartotojy optimizmas ar pesimizmas.

Didéjant vartotojy pajamoms didéja aukstesnés kokybés prekiy paklausa, o blogesnés — mazéja.
Taip pat ir komplementarioms prekéms, jeigu vieno pakaitalo kaina iSauga, tai ir kito panasaus
produkto kaina gali iSaugti arba atvirk§¢iai — sumazéti. Pagal vartotojy skonj ir madas kainos daznai
kyla arba leidziasi, iSaugant prekés pardavimams, kyla taip pat ir kaina, o jeigu prekés pardavimy néra
— kaina mazéja, kitaip tariant kainai didéjant, norimas jsigyti prekiy kiekis mazéja, o kainai mazéjant —
prekiy kiekis didéja. Gyventojy skaicius jtakoja prekiy pasitlg ir paklausa, kadangi nuo gyventojy
skaiCiaus priklauso kiek gali biiti nupirkta produkty ir kokia gali biiti paklausa. OptimistiSki vartotojai
visuomet daugiau iSlaidauja nei pesimistiski, todél vartotojy nuotaikos turi svarby faktoriy paklausos
kitimui.

Kaip svarbiausig paklausg veikiant] veiksnj galime iSskirti kaing, nuo jos priklauso produkto
patrauklumas ir konkurencingumas rinkoje. Ivairlis autoriai kainos savoka apibrézia skirtingai. Pasak
B. Martinkaus, S. Zi¢kienés, V. Zilinsko (2002, 161 p.), kaina — tai prekés aktyvo arba gamybos
1Stekliy piniginé verté. Rinkos ekonomikos sglygomis nejmanoma nustatyti kaing pagal tam tikras
formules. Tai sudétingas socialinis bei ekonominis fenomenas, jvairiariiSiy visuomeninés gamybos
veiksniy tarpusavio sgveikos rezultatas. Kainos nustatymo tikslai skirstomi ] keturias grupes:
pelningumo, apimties, konkurencingumo, prestizo. PanaSiai kainos apibréZzima pateikia ir A.
Miecinskiené (2009, 10 p.), nurodydama, kad kaina — tai prekés vertés piniginé israiska, o prekés verté
yra Sios prekés gamybai sunaudotas darbo kiekis. R. Dudénas (2006, 84 p.) iSskiria kaing kaip vieng
pagrindiniy jmonés rinkos politikos elementy. A. Pajuodis (2002, p. 76) teigia, jog kaina yra piniginis
ekvivalentas (atlyginimas) uz prekybos jmonés sitlomas pirkti prekes ar paslaugas. Prekés ar

28



paslaugos kaina tai piniginiy vienety skaicius, kurj pirkéjas turi sumokéti uz prekes ar paslaugas kiekio
Zvirblis (2005, p. 58) nurodo, jog kaina: tai piniginé prekés vertés iSraiska arba pinigy suma, imama uz
preke. Kaina teikia reik§més visoms prekéms, siillomoms pirkéjui, kurios turi vartojamasias savybes.
Tiesioginés priklausomybés tarp kainos ir prekés kokybés néra, nors daznai vartotojas mano, kad
didelé kaina biitinai reiSkia pacig geriausig kokybe ar atvirksc¢iai — jeigu kaina maza, tai atitinkama ir
prekeés kokybe.
Prie§ pateikiant produkta rinkai, labai svarbu apsispresti dél jo kainos dydzio/lygio.
Pagrindiniai kaing lemiantys veiksniai yra Sie:
e paklausa;
e produkto savikaina;
e konkurenty kainy lygis.
Produktas, kurio kaina neatitiks vartotojy likes¢iy ar, vartotojy nuomone, bus netinkamas

kainos ir kokybés santykis, neturés paklausos. Platesné kainos ir paklausos priklausomybé pateikta 5

lenteléje.
5 lentelé. Kainy ir paklausos priklausomybé
Kaina ,,per auksta“ 1. Apyvarta léta arba
2. Néra paklausos
Virsutiné riba Nulemia paklausa:

1. kiek rinka sutiks ir gali mokeéti?
2. kokia vartotojo suvokiama prekés verté?

Kainy nustatymo diapazonas ( galima kaina) | Konkurenty ir pakaitaly kainos
Prekeés unikaliausios savybés

Apating riba Nulemia (dazniausiai) kastai:
Jei kaina per Zema ir pelno gauti nejmanoma tai
gali priversti jmong atsisakyti verslo

Saltinis: A. Gaizutis Marketingo pagrindai, Vilnius, 2008, 21 p.

Iprastai, kaina nustatoma atsizZvelgiant | gaminio savikaing ir konkurenty jau taikoma kainos
lygi. Toks poziiiris leidzia pritraukti daugiau pirkéjy ir uZimti tam tikra rinkos dalj. Priklausomai nuo
konkurenty kainy lygio, jmoné turi reaguoti skirtingai, jeigu konkurentai turi didesnes kainas, tuomet
galima nustatyti panaSias ] jy arba Siek tiek mazesnes, o jeigu konkurenty kainos maZesnés ir negalima
parduoti panaSiomis kainomis, tuomet vertéty tokios prekés atsisakyti. Bet kokiu atveju, pardavimo
kaina turi padengti visas iSlaidas ir kartu uzdirbti jmonei pelng. Todé¢l pries nustatydama biisimas
kainas, jmoné turi jvertinti visas su prekiy gamyba, pristatymu ir pardavimu susijusias sgnaudas.

Apibendrinant, galima teigti, kad labai svarbu Zinoti savo parduodamy prekiy ar paslaugy
paklausg ir ja lemiancCius veiksnius, nes tik zinant Siuos aspektus bus galima planuoti atitinkamus
prekiy likucius, skatinti pardavimus, nukreipti reklamg j tiksling auditorijg ir pan. Privalu nuolatos

dométis vykstanciais pokyciais rinkoje, sekti konkurenty veiksmus, kad atsiradus poreikiui bty
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galima spresti, kokie produktai aktualts klientui Siuo metu ir kokia galima vienos ar Kkitos

prekés/paslaugos paklausa ateityje.
1.4 Rinkodaros priemonés paklausos kiirimo procese

Rinkodaros kompleksas yra taktinés rinkodaros priemonés (preké, kaina, pateikimas ir
rémimas). Sj kompleksa firma naudoja, sickdama gauti norima atsaka tikslinéje rinkoje. Norimas
atsakas — pardavimy augimas. Pardavimus gali skatinti tokios veiklos kaip: reklama televizijoje,
internete, broSiiiros, plakatai, jvairios akcijos pardavimo vietose, socialiniuose tinkluose, akcijos
vieSose vietose ir kt. Pardavimy skatinimui yra svarbu ne tik pritraukti naujy prekés ar paslaugos
pirkéjy, bet ir islaikyti jau esamus klientus — ilguoju laikotarpiu jie gali tapti nuolatiniais klientais,
pritraukianciais naujus klientus i$ savo aplinkos.

Siais laikais be reklamos nejsivaizduojama kaip vykty prekybos, paslaugy teikimas ar apskirtai
kaip egzistuoty daugelis ekonominiy sri¢iy versly. Aktyviomis rinkos salygomis, kai prekiy gamyba,
paslaugy tickimas didéja arba gali didéti sparciau negu gyventojy perkamoji galia, reklama tampa
vienu svarbiausiu faktoriy, norint pritraukti kuo didesne auditorijg, formuoti jy poreikius ir uztikrinti jy
lojaluma.

Zodis reklama kiles i§ lotyny kalbos ZodZio ,reclamare” — Saukti, $ikauti. Reklamai jau
daugiau kaip 2500 mety. D. Jokubauskas (2003, p. 7) apibudina reklama kaip socialinés veiklos rasj,
susidedancia i§ jvairiy reklamos priemoniy ruoSimo, gaminimo, platinimo, taip pat reklaminés veiklos
organizavimo. Pasak A. Bakanausko (2012, p. 63) reklama pirmiausia yra jtikinéjimo, sitlymo,
informavimo priemoné, antra — nereklamuojama veltui, uz reklamg visuomet reikia mokéti. Uz ja
moka uzsakovas, o skaitytojas ar Zitirovas visuomet gali suprasti, kas yra suinteresuotoji pus¢, trecia —
dauguma reklamos rusiy yra neasmeniSkos. Reklamos uzsakovas nori pasiekti ne kurj nors individa,
bet tam tikrg reklamos auditorijg — tiksling grupe. Kiekviena jmoné reklamuodama savo prekes siekia
tam tikry tiksly, tokiy kaip produkto jvedimas ] rinka, paklausos skatinimas, prekinio zZenklo gerinimas
ir pan. Autoré M. ISoraité (2014, p. 97) iSskiria pagrindinj reklamos tikslag — skatinti reklamuojamos
prekeés ar paslaugos pardavima. Reklamos tikslai yra glaudziai susij¢ su pardavimo skatinimo, rysiy su
visuomene tikslais, kurie jpareigoja uztikrinti gera jmonés reputacija visuomenés akyse, nustatyti,
tarpininkaujant reklamos agentiiroms, ilgalaikius ir naudingus bendradarbiavimo rySius tarp prekes ar
paslaugas sitilan¢iy jmoniy ir asmeniskai pazjstamy vartotojy.

Reklama, nukreipta j galutinj vartotoja, gali biiti skirstoma j produkto reklamg ir jmones
reklamg. A. Bakanauskas (2012, p. 67) Imonés reklama — tai konkrecios jmonés uzsakoma reklama.
Jos tikslas — paremti teigiamg konkrecios organizacijos varda, filosofija, jvaizdj, jos personala, o ne
specifinj produkta. Produkto reklama — reklama, remianti specifinj produktg arba produkty rasj,

kategorija. Si reklama gali biiti dvejopa:
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e Netiesioginio poveikio reklama paprastai ne kviecia atlikti kokj nors neatidélioting veiksma,
taCiau daro vartotojui sistemingg poveikj norima linkme. Pavyzdziui, atkreipiamas démesys |
puikia prekiy kokybe, platy asortimenta ir t.t. Sios reklamos tikslas — veikiant vartotojy
pasamong, paskatinti susidoméjimg produktu, formuoti teigiama jo jvaizdj, teigiamas
nuostatas, emocijas produkto atzvilgiu.

e Tiesioginio poveikio reklama kviecia vartotojg atlikti kokj nors veiksma, t.y. siekiama greito
vartotojo atsako.

Mokslininkas D. Jokubauskas (2003, p. 31) iSskiria reklama kaip siekiancig paklausos
didinimo, $i reklamos forma naudojama greitam naujos prekés jvedimui j rinkg arba prekiy reklaminés
kampanijos laikotarpiu. Si reklama yra trumpalaiké, ji privalo iSryskinti atskiras reklaminés
kampanijos detales, kurios atitraukty vartotojy démes] nuo analogiskos konkurenty produkcijos.
Siekiant maksimalaus efektyvumo reikia jsidéméti, kad prekés pavadinimas, pakuoté ir reklaminis
skelbimas yra susije ir visi jie kartu nulemia prekés pozicijg rinkoje.

Reklamos priemonés taip pat gali bati skirstoma j:

1) Reklama spaudoje;

2) Spausdintiné reklama;

- reklaminiai, kataloginiai, informaciniai leidiniai ( bukletai, plakatai, prospektai,
katalogai, reklaminiai lapeliai);
- proginiai reklaminiai leidiniai (firmos kalendoriai, uzrasy knygelés ir t.t);

3) Vizualiné reklama (reklaminiai klipai, reklaminiai techniniai filmai (5-10 min.), reklaminiai
prestiziniai filmai (10-20 min.), reklaminé vaizdo informacija, skaidriy reklama, radijo ir
televizijos reklama;

4) Parodos ir muges;

5) Reklaminiai suvenyrai, sveikinimai, firminé pakuot¢;

6) Pasto reklama;

7) Lauko reklama (skydai, afiSos, vitrinos, transporto ir kt.);

8) Rysiai su visuomene (prezentacijos, konferencijos, visuomenei naudingy renginiy
sponsoriavimas);

9) Reklama internete (reklaminiai skydeliai, nuorodos).

Sios i§vardytos reklamos priemonés yra labiausiai paplitusios reklamos priemonés Lietuvoje,
tatiau vis atsiranda naujy, jdomesniy ir SiuolaikiSkesniy reklamos formy tokiy kaip nuomonés
formuotojai ar tinklarasc¢iy rasytojai. Kiekvienu atveju jmoné, planuodama savo reklaming kampanija,
stengiasi parinkti optimalias reklamos priemones, 0 daznai ir visg priemoniy paketa, tikédamasi tokiu
budu pasiekti savo tiksling grupe, informuoti apie vykdomas akcijas, iSleidziamas naujienas, jvairius
pasiiilymus.
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Mokslininkai D. Zukiené, L. Kelpsiené, ir R. Tijanaitien¢ (2007, p. 69) teigia, jog pardavimo
skatinimo prekybos vietoje biidai yra jvairtis. Galima bendrai skatinti keliy prekiy pardavima ar sukurti
specifinj konkreCiy prekiy pardavimy skatinimo variantg, taciau jiems visiems biidingas siekimas
sudaryti specifines palankias prekiy ar paslaugy jsigijimo salygas.

Literattiroje yra jvairiy pardavimy skatinimo, kurie turi jtakos vartotojy elgsenai, matavimo
biidy. Pastaraisiais metais Zenkli dalis rinkodaros literatiiros buvo skirta pardavimy skatinimo poveikio
matavimui. DaZniausiai analizuojamas trumpo laikotarpio poveikis, nes manoma, kad pardavimai
skatinami daugiausia trumpalaikiam efektui sukelti. Trumpo laikotarpio poveikiui matuoti gali biiti
naudojami pardavimy apimciy bei pasinaudojimo pardavimy skatinimu duomenys. Pastebéta, kad
prekés zenklo (produkto/paslaugos/ parduotuvés) pasirinkimo rodikliai yra geriausias pardavimy
skatinimo poveikio matas, nurodantis vartotojy elgsenos tendencijas. Pardavimy skatinimo priemonés
— tail visuma biidy, skirty paskatinti vartotoja jsigyti preke¢. Pardavimy skatinimas apima ] vieng
veiksmy sistemg sujungtas priemones, parinktas ne tik i§ rémimo, bet ir i$ kity rinkodaros komplekso
elementy. M. ISoraité (2013, p. 121). Pardavimo skatinimo priemonés yra §ios:

e Nemokamas prekiy pavyzdziy dalijimas;

e Displéjai (vaizdinés priemonés, tokios kaip stendai prekéms sudéti, loterijos dézés ir kiti
parduotuvéje jrengti ekranai);

¢ Nuolaidos ir nukainojimai;

e Prekiy pristatymai ir demonstravimai;

e Konkursai ir loterijos;

e Kuponai (talonai).

Displéjai — priemonés, kurios ne tik atlieka savo funkcijas, bet ir pagyvina prekybos vietos
viding aplinka. Prekiy pristatymai ir demonstravimai parduotuvése gali biiti organizuojami tiek paciy
parduotuviy, tiek ty prekiy gamintojy iniciatyva. Pagrindinis skirtumas tarp prekybos ir gamybos
Jmoniy pristatymy tas, kad gamintojai pristato vieng gaminj ar produkty grupe, o prekybininkai
pristato tas prekes, kuriy pardavima nori suaktyvinti. Konkursai ir loterijos patraukliis tuo, kad sukuria
zaidybine, azartiSka atmosfera ir taip atkreipia potencialiy klienty démes; i tam tikras prekes (Pajuodis,
2002). SavotiSkais loterijos bilietais tampa nupirkty prekiy numeriai ar paketuose esancios kortelés,
zaisliukai, kitos smulkmenos. Kartais uz surinktg tam tikrg tokiy Zzaisliuky skai¢iy apdovanojama
tokiomis pat prekémis ar dar vertingesniais prizais, Kitais atvejais siilloma registruotis ir dalyvauti per
televizijg transliuojamuose renginiuose. Visy §iy priemoniy tikslas atkreipti pirkéjy démes;j i preke ir
firma, kad jsidéméty prekés savybes ir Zinomg preke pirkty kuo dazniau. Daugelis panasiy veiksmy
skirta vaikams. Zaisly ar maisto produkty dézutés daznai tampa dar ir kepuraitémis ar laiveliais, viduje
pasitaiko jvairiausiy siurprizy, kurie tokiam vartotojui neretai svarbesni ir uz pacig preke
(Urbonavicius, 1995). Kuponai — viena labiausiai paplitusiy pardavimy rémimo rasiy. Tai ant prekiy
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pakuotés, laikrasciuose, specialiuose reklaminiuose leidinukuose ar tiesiog prie lentyny randami
popieriniai talonai, ant kuriy nurodyta prekiy raiSis, nuolaidos dydis ir kupono galiojimo laikas.
Kuponais sieckiama paspartinti apyvartg, grei¢iau parduoti mazai perkamas prekes. Nuolaidos ir
nukainojimai — viena dazniausiy parduotuvése taikomy pardavimo skatinimo priemoniy. Ji jgauna
skatinimo pavidalg, kai kainos sumazinimas akivaizdziai parodomas, pavyzdziui, nubraukiama sena
kaina ir Salia paraSoma nauja mazesné, klijuojami zymekliai su uzrasais ,,nukainota®, ,,speciali kaina“,
,»ypatinga kaina“ ir pan. Nemokamas prekiy pavyzdziy dalijimas. Dazniausiai taip pristatomos naujos
ir dar mazai zinomos prekeés. Jy pavyzdziai siuntin¢jami ar dalijami veltui parduotuvése, kitose Zzmoniy
susibtirimo vietose. Kartais nauja preké duodama kaip nemokamas priedas prie kito pirkinio. Visais
atvejais pirk¢jai skatinami iSbandyti naujove — taip jgyta patirtis gali paskatinti pirkti tas prekes
ateityje.

Pasak L. Pilelienés (2009), pardavimy skatinimas daugeliui pirkéjy skatina veiksmg — pirkima.
Prekybos centrai pradeda vis dazniau taikyti skatinimg kaina, vienu metu panaudodami dvi pardavimy
skatinimo priemones. Siekiant geriau informuoti pirkéjus apie vykdomg pardavimy skatinimg ir
paskatinti nusipirkti produkty, kuriems S§is skatinimas taikomas, yra naudojami speciali produkty
reklama bei informuojancios priemonés.

Rinkodaros priemonés — Vienas i§ pagrindiniy jmonés pardavimus skatinantis veiksnys.
Didziausia jmonés siekiamybé — prekinio zenklo pastebimumas, tai kaip rezultatas kylantis i$
investicijy j reklamos priemones. Imoné naudodama rinkodaros priemones siekia pritraukti nuolatiniy
paslaugos pirkéjy. Tam ji gali pasitelkti jvairius pardavimus skatinancias priemones priklausomai nuo

veiklos pobiidZio, biudZeto, siekiamo efektyvumo.
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2. UAB ,,UNILEVER LIETUVA DISTRIBUCIJA“ LEDU PAKLAUSOS
KURIMO ANALIZE

2.1UAB ,,Unilever Lietuva distribucija“ aplinkos analizé

UAB “Unilever Lietuva ledy gamyba” (1992 m. jkurta "Ingman Vega" vardu) 2011 m. tapo
UNILEVER koncerno dalimi (UAB ,,Unilever Lietuva distribucija“), tai pripazinta Lietuvos ledy
rinkos lyderé (Nielsen duomenimis) turinti daugiau kaip dvideSimt penkiy mety sékmingos veiklos
patirtj, subiirusi kompetentingy specialisty komanda, vykdanti griezta produkty kokybés kontrole,
skirianti didelj démesj naujy produkty vystymui bei vartotojy poreikiy patenkinimui.

Ledy gamykla jsikiirusi Mazeikiuose, kurioje dirba 111 darbuotojy, joje gaminami jvairaus
skonio ir dydzio ledai, kurie biina puodeliuose, ant pagaliuko, dézutése. Dirbama su tokiais gerai
zinomais prekiniais zenklais:

- ,,Baltija“;

—  “Karaliski®;
—  “Super Viva‘“;
— ,.Eskimo*;
— , Twister*;

- ,,Magnum® ir kitus.

Siuo metu jmoné savo produkcija eksportuoja j Jungting Karalyste, Lenkija, Svedija, Suomija,
Danija, Norvegija, Vokietija, Olandija, Belgija, Vengrija, Italija. Imoné taip pat prekiauja Saldyta
produkcija, kurios pati negamina. Saltuoju metu sezonu, ir ne tik, jmoné atlieka distribucijy funkcija
verslo partneriy gaminamy Saldyty pusgaminiy, tokiu biidu amortizuojamos i§ dalies transporto,
sandéliy ir kitos i§laidos. Siems produktams tinkama tokia pat temperatiira kaip ir ledams -18 C°, todél
organizacija suteikia Saldiklius, kaip papildomg inventoriy savo klientams, kurie prekiauja Saldyta
produkcija. Saldyty produkty krepselj sudaro:

e Saldytos bulvytés;

e Bulviniai blynai;

o Saldytos darzovés;

e Koldiinai;

e Picos;

e Mésos pusgaminiai;

e Fasuoti produktai.
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Saldyty gaminiy asortimentas yra gana siauras, néra visiSkai Zuvies gaminiy, maZas
pasirinkimas tarp produkty raisiy. Dirbama su keliais Saldyty produkty tiekéjais, kurie gamina ir tiekia
savo pagamintg produkcija.

Imoné turi tris pardavimy filialus Lietuvoje, Kurie pasiskirste geografiskai strateginése
vietose: Palangoje, Kaune, Vilniuje. Vilnius ir Kaunas pasirinktas todél, kad tai yra didieji miestai,
kuriuose gyvena daugiausiai vartotojy, patogus susisickimas j regionus. Palanga pasirinkta kaip
strategiSkai patogi vieta dél vasaros sezono, kadangi dauguma turisty keliauja atostogy i pajiirj, biitina
turéti kuo patogesni ir greitesnj susisiekimg, taip uZztikrinamas kokybiSkas aptarnavimas ir
i§sprendziamos galimos tiekimo problemos kaip jmanoma greiciau.

Organizacija tiekia ledus jvairaus profilio klientams: prekybos centrams, Mazmeninéms
prekybos parduotuvéms, lauko prekybai, turistinéms vietoms, degalinéms, kioskams, kavinéms ir pan.
Pagal pardavimy analize pusé visos prekybos sudaro darbas su prekybos centrais, o kita pusé — darbas
su kitokio profilio klientais.

Norint suzinoti kokios jmonés augimo ir plétros perspektyvos ateityje biitina iSsiaiskinti
iSorines ir vidines aplinkas, kurios padéty suprasti kokia yra situacija Salyje Siuo metu ir ko bty
galima tikétis ateityje.

Ekonominé aplinka. Lietuvos ekonomin¢ aplinka yra viena atviriausiy ekonomiky pasaulyje,
toks ekonominis atvirumas lemia importo ir eksporto santykj, o visa tai atsiliepia staigiais kainy
poky¢iais. Taip pat poveikj ekonominei aplinkai daro politinés, ekonominés, socialinés reformos
vykdomos vyriausybés.

Prastesné tarptautiné ekonominé aplinka (Europos lygiu) neigiamai veikia Lietuvos prekybos
partnerius, taciau Lietuvos eksporto plétra tebéra gana sparti. Pas prekybos partnerius importuojamy
prekiy ir paslaugy paklausa didéja vis maziau, tai 1§ dalies paaiSkina nedidel; lietuviskos kilmeés prekiy,
nejskaitant naftos produkty, eksporto augimo létéjima pastaraisiais ketvirciais. Tiesa, prie to taip pat,
matyt, prisideda pradedantis blésti anksCiau pramonéje didéjusiy investicijy poveikis — investicijos
Sioje ekonoming¢je veikloje keleta ankstesniy mety prisidéjo prie gamybos pajégumy didinimo ir
konkurencingumo gerinimo. Vis délto, nors ir Siek tiek 1é¢iau, aptariamas eksportas kyla nemenkai.
Lietuviskos kilmés prekiy, nejskaitant naftos produkty, eksportas realigja verte pastaruoju metu buvo
mazdaug 5 proc. didesnis nei prie§ metus. Tai — viena i§ prieZasCiy, dél kuriy Lietuvos ekonomine
plétra tebéra iSskirtinai sparti. Taip pat pastebétina, kad bendrus eksporto rodiklius gerina ne tik vietiné
gamyba, bet ir transporto sektoriaus suteikiamos paslaugos — Siemet daug daugiau nei pernai didéja
prekiy reeksportas, nemenkai tebeauga kity kroviniy pervezimo uzsienio Salyse apimtis.

Kitaip nei daugelio uZsienio prekybos partneriy, Lietuvos ekonominé plétra nelétéja — Siy
mety pirmajj pusmet] metinis realiojo BVP augimas sieké net 4 proc. Kaip minéta, prie to prisideda

anksCiau daug didéjusios investicijos ] gamybos priemones ir modernizavimg, sudariusios sglygas
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eksportuojan¢ioms jmonéms uzimti naujas rinkas ir uzsitikrinti plétra netgi tuo metu, kai pasaulyje
tvyro iSauges neapibréZtumas ir neigiami lukesciai. Prie stiprios Lietuvos iikinés raidos daug prisideda
ir vidaus paklausa — tiek investicijos, tiek vartojimas. Pastaruoju metu labiau i$siskiria su statybomis
susijusios investicijos — gyvenamyjy ir negyvenamyjy pastaty, inzinieriniy statiniy statyba. Tikétina,
kad nemenka jtakg tam turi vis skaitlingesnis 1éSy 1§ ES paramos fondy naudojimas. Per pastaruosius
dvejus metus statyby sektoriuje sukuriama pridétiné verté 1émé mazdaug 16 proc. viso ekonomikos
augimo, nors paprastai Siame sektoriuje sukuriama apie 7 proc. visos pridétinés vertés. Tuo pat metu
privaciojo vartojimo augima palaiko didéjancios gyventojy disponuojamosios pajamos, augantis
uzimtyjy skaicius ir dideli vartotojy liikesciai.

Vis délto Lietuvos tkio padétis néra vienareikSmé — kai kurie rodikliai rodo beprasidedantj
tkio augimo létéjima. Imonés atidziai stebi jau ilgg laikg prastéjancia tarptauting ekonoming aplinka, ir
tai veikia jy pasitikéjimg bei priimamus sprendimus. Pavyzdziui, jau Siek tiek pagaus€jo pramonés
imoniy, nuogastaujanciy d¢l nepakankamos paklausos. Ne tiek daug, kiek anksciau, gaus¢ja investicijy
] gamybos priemones — masinas ir jrenginius. Panasu, kad tai turi poveikj ir darbo rinkos rodikliams.
Nors jtampa darbo rinkoje tebejuntama, darbo atlygis kyla nebe tiek daug. Tiesa, tam i§ dalies poveikj
turi tai, kad darbuotojams atitenkanti sukuriamos pridétinés vertés dalis dabar yra istoriskai
auksciausio lygio ir ji vis dar did¢ja. Susikaupusig jtampa darbo rinkoje Siek tiek mazina pasikeitusios
tarptautinés migracijos tendencijos. Grynoji tarptautiné migracija tapo teigiama, tuo prisidédama prie
vél pradéjusios didéti darbo jégos, o tai bent truputj Svelnina disbalansg darbo rinkoje.

Bendrosios infliacijos raida jau kurj laikg daug nesikei¢ia — labiau svyruoja maisto ir degaly
kainos, o grynoji infliacija yra gana stabili. Prastéjanti pasaulio ekonominé biiklé turi poveikj energijos
zaliavy kainoms. Did¢jant jtampai tarptautinés prekybos srityje, pasauliné naftos kaina pastaraisiais
meénesiais krito ir buvo mazesné, nei tikétasi anksc¢iau. Tai mazinanciai veikia ir bendraja infliacijg
Lietuvoje. Kitaip nei su energijos Zaliavomis susijusios kainos, maisto kainos kyla vis spar¢iau. Siek
tiek daugiau nei mety pradzioje didéja apdoroto maisto kainos, bet ypa¢ daug pastaruoju metu kyla
neapdoroto maisto, ypa¢ darzoviy, kainos.

6 lentelé. Lietuvos ekonomikos prognozeé 2020 metams

Rodikliai 2019 m. rugséjo mén. prognozé
2018 2019 2020
Vidutiné meting infliacija 2,5 2,3 2,2
Darbo uzmokestis 10 8,5 6,7
Bendras vidaus produktas 3,5 3,7 2,5
Nedarbo lygis (vidutinis metinis; %, palygintis su 6,1 58 5,7
darbo jéga
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Saltinis: sudaryta autoriaus pagal: https://www.lb.lt/uploads/documents/files/musu-veikla/ekonomikos-analize-
prognozes/Lietuvos_ekonomikos_apzvalga 2019-09.pdf (zitiréta 2019.10.23)

Remiantis Lietuvos banko pateikta informacija buvo sudaryta lentelé 1S kurios galime
pastebéti, jog vidutiné metiné infliacija mazéja: palyginus nuo 2018 m. 2,5%, tuo tarpu 2019 m. 2,3%,
0 prognozuojama 2020 metais tik 2,2%. Darbo uzmokesc¢io augimas nuosekliai mazéja nuo 2018 m.
10%, sekanciais metais 8,5%, tikimasi, kad 2020m. su darbo santykiais Susijusios pajamos augs 6,7%.
Vienas svarbiausiu rodikliu ekonomikoje — bendras vidaus produktas, Lietuvoje 2018 metais BVP
buvo 3,5%, tikimasi, kad 2019 metais jis Tgtelés iki 3,7%, taciau 2020m. tikimasi sulétéjimo iki 2,5%.
Nedarbo lygis 2019 m. sieké 6,1%, Siuos 2019 metus tikimasi uzbaigti su 5,8%, o prognozuojama
2020 metais nedarbo lygio sumazéjimas iki 5,7% kas yra labai nedidelis procentas jeigu palygintume
su kitomis Europos sgjungos valstybémis.

Socialiné aplinka. Visuomenei labai svarbu kaip vyksta strateginiai poslinkiai kultiiroje ir
Svietime, sveikatos ir socialinéje srityje. Subalansuota socialiné aplinka — lemia pilieciy pilnavertj
gyvenima, kuris susideda i$ $iy sfery: darbo salygy, sveikatos, socialinés apsaugos, Svietimo.

Lietuvoje pagal 2019 mety statistikos departamento duomenis gyveno 2 794 184 gyventojai.
Pastaruoju metu vis dar skaiCiuojama neigiama gyventojy kaita dél mazo gimstamumo ir didesnio
mirtingumo rodikliy. Vidutiné gyventojy trukmé siekia 75,91 metus, moterys gyvena apie 80 mety, o
vyrai apie 70 mety. Pagrindiné valstybiné kalba yra lietuviy, pagal visuotinio gyventojy suraSymo
2011m. duomenis, 84% Salies gyventojy sudaro lietuviai, 6,6% lenkai, 5,8% rusai, 2,3% baltarusiai,
ukrainieciai ir kity tautybiy gyventojai. Lietuva neturi valstybinés religijos, tac¢iau didZiausia konfesija
turi Romos katalikai, kurie sudaro apie 77% visy tikinciyjy Salies gyventojy.

Politiné — teisiné aplinka. Lietuvos politin¢ aplinka yra pakankamai stabili, vyrauja kelios
pagrindinés politinés partijos kurios rungiasi tarpusavyje, vyriausybé pakankamai stabili. Tikétina
dideliy valstybiniy reformy nebebus, kadangi 2020 metais vyks nauji seimo rinkimai. Taciau kas sieja
teisine aplinka ji pakankamai nestabili, kadangi kas ketverius metus keiciantis valdziai seime ir
vyriausybei, ateinantys nauji politikai jveda naujas reformas ir naujus mokesciy pakeitimus, kurie
neigiamai veikia jmoniy stabilumg ir investuotojams $alies patraukluma.

Technologiné aplinka. ]vairus technologiniai sprendimai verZiasi vis stipriau j kiekvienos
Jmonés veikla. Atnaujindami kompiuterines programas, jrenginius ar kitas skaitmenines naujoves
organizacijos siekia optimizuoti kaStus ir padidinti naSumg. Dabar tai ypaé¢ aktualu kuomet prasideda
didzioji ketvirtoji pramonés revoliucija, tuo tarpu gamybinés jmonés vis labiau investuoja |
robotizacija siekdami sumazinti gamybos kastus bei padidinti produkcijos gamybos apimtis.

Viding jmonés aplinkos analize galime iStirti remdamiesi SSGG analize, kurig sudaro jmonés
stiprybés, silpnybés, galimybés ir grésmés. Organizacijos pranaSumus ir trikumus galime pagristi

remdamiesi galimybémis ir grésmémis, tai yra vienas i§ pagrindiniy strategijos planavimo pagrindy.
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Naudodami S$ig analiz¢ (Zr. 7 lentelé¢) galime lengviau jsivaizduoti kokioje strateginéje situacijoje
jmon¢ yra §iuo metu.

7 lentelé. UAB ,,Unilever Lietuva distribucija® SSGG analizé

Stiprybés: (S) Silpnybés: (S)
1. Auksta prekiy ir paslaugy kokybé; 1. Aukstos prekiy ir paslaugy kainos;
2. Greitas reagavimas ] rinkos poreikius; 2. Prasta komunikacija jmonés viduje;
3. Paklausiis produktai rinkoje; 3. Prastas prekiy paskirstymas;
4. Puikds jvaizdzio formavimo jgiudziai; 4. Darbuotojy kaita;
5. Ilgameté patirtis Saldyty produkty gamybos ir 5. Didelés gamybos islaidos;
prekybos srityje;
6. Kokybés valdymo sistema;
7. Platus prekiy asortimentas;
Galimybés: (G) Grésmés: (G)
1. Auganti produkcijos paklausa; 1. Apribojimai ledy prekybai mokyklose;
2. Ekonominis pakilimas Salyje; 2. Politinés — teisinés aplinkos nestabilumas;
3. Distribucijos didinimas; 3. Nepalankis demografiniai poky¢iai;
4. Stabilus inventoriaus athaujinimas 4. Naujy konkurenty atsiradimas;
prekybiniuose taskuose; 5. Technologinis atsilikimas;
5. I8laikyti rinkos lyderio pozicijas; 6. Didéjantis klienty spaudimas;
6. Produkty atnaujinimo galimybés; 7. Konkurencijos agresyvumas;
7. Rinkos augimas;
8. Tarptautinés galimybés

Saltinis: sudaryta autoriaus

IS sudarytos SSGG analizés matome, jog jmonés UAB ,,Unilever Lietuva distribucija“
stipriausios savybés: auksta prekiy ir paslaugy kokybé, greitas reagavimas j rinkos pokyc¢ius — padeda
islaikyti lyderio pozicijas Lietuvos ledy rinkoje. Zinoma tokios savybés kaip, kokybés valdymo
sistema ir ilgamete patirtis Saldyty produkty gamybos ir prekybos srityje suteikia stabilumg jmoneés
veikloje ir tgstinume. Greitas reagavimas | rinkos poreikius ir puikils jvaizdzio formavimo jgudziai
suteikia reikiama rinkos pojii¢io lankstumg ir greita prisitaikyma prie vartotojy elgsenos pokyciy.

Atlikus analize nustatyta ir organizacijos silpnybiy: aukstos prekiy ir paslaugy kainos, prasta
komunikacija jmonés viduje, prastas prekiy paskirstymas siejamas labiau su distribucijos veikla.
Ypatingai jau€iama prasta komunikacija jmonés viduje, kuomet delsiami spresti biitini sprendimai ar
rySkéjanti lyderystés stoka susidirus su tam tikromis problemomis $iltuoju mety laiku, esant paciam
sezono pikui. IS gamybinés pusés jau¢iama produkcijos stoka, o kartais ir kokybés suprastéjimas, kurj
lemia didelé sezoniniy darbuotojy kaita. Didelés gamybos iSlaidos lemia aukStas prekiy ir paslaugy
kainas, o tai sudaro jspiid] vartotojams apie organizacijg, kaip gaminanc¢ig vienus brangiausiai
kainuojanciy ledy gamintojg Salyje.

IS analiz¢je sudaryty galimybiy galime pastebéti, jog ,,Unilever Lietuva distribucija® turi
potencialo augti, kadangi Lietuvoje vis dar jauciamas ekonominis pakilimas, ledy rinka yra vis dar
auganti, Zinoma, priklausomai nuo sezoniskumo. Pastebimas auganti produkcijos paklausa skirtingose

ledy kategorijose. Biitina kasmet atlikti tyrimus ir nustatyti kuriuos ledus reikia atnaujinti, o kuriuos
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galbiit pakeisti kitomis rii§imis. Organizacija yra tarptauting, viena didZziausiy pasaulyje, o tai suteikia
didZiules tarptautines galimybes augti ir tobuléti Saldyty produkty rinkoje.

Kaip ir kiekviena jmon¢ taip ir UAB ,,Unilever Lietuva distribucija“ susiduria su tam tikromis
grésmémis: nepalankiis geografiniai pokyciai, politiniai — teisiniai nestabilumai, naujy konkurenty
atsiradimas. Taciau stipriau jaucCiamas poveikis, kuomet, buvo visiSkai uzdrausta prekiauti ledais
mokyklose ar konkurenty stipréjantis agresyvumas rinkoje.

Apibendrinus galima teigti, jog imoné ledy rinkoje uzima lyderés pozicija jau kelerius metus
1§ eilés, turi paklausy prekiy krepselj ir puikig jvaizdzio formavimo komanda. Imoné turi galimybiy
kur augti ir tobuléti, o silpnosios pusés yra identifikuotos ir jveikiamos kaip ir susidariusios grésmés

imongs veiklai.
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2.2UAB ,,Unilever Lietuva distribucija* ledy rinkos analizé

Lietuvoje yra daug ledus tiekian¢iy bendroviy, kurios sudaro didelg konkurencija Salyje ir uz
jos riby, vienos jmonés gamina ledus, o kitos importuoja i§ kity $aliy. Vartotojai turi galimybe rinktis
jvairiausiy rusiy ir skoniy ledy, kadangi jy galima rasti beveik visur, nuo parduotuviy iki lankytiny
objekty salyje.

Siuo metu Lietuvoje veikia $esi didesni ledy gamintojai, kurie uzima didZiaja dalj ledy rinkos,
taip pat yra mazesniy gamintojy, orientuoty j niSines ledy grupes, perpardavéjy, importuojanciy arba
gaminan¢iy tam tikrai vartotojy grupei ledus.

Pagrindiniai ledy gamintojai Lietuvoje yra Sie:

1. ,,Unilever Lietuva distribucija®;
,,Premia‘;
,»Klaipédos pienas® ;
»Pieno zvaigzdés*,
,,Vikeda“;
UAB ,,ICECO* .

o g > w DN

M "Unilever Lietuva distribucija"
M "Kauno pieno centras"

m "Pieno Zvaigzdés"

H "Klaipédos pienas"

| "Vikeda"

m "ICECO"

m Kiti like prekybininkai

7 pav. Ledy rinkos Lietuvoje pasiskirstymas 2019 metais
Saltinis: sudaryta autoriaus remiantis ,,Unilever Lietuva distribucija“ pateikta informacija

Pagal 7 paveikslg galima pastebéti, kad UAB ,,Unilever Lietuva distribucija“ pagal 2019 mety

duomenis yra pirmaujanti rinkoje. Imoné uzima net 24 % visos ledy rinkos Lietuvoje.
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UAB ,,Unilever Lietuva distribucija“ $§iuo metu yra didziausig Lietuvos ledy rinkos dalj turinti
jmoné, o Latvijoje ir Estijoje uzima antrasias vietas pagal ,Nielsen“ duomenis. Sis pasickimas yra
jvertinimas pagal vartotojy nuomong apie jmonés produkty kokybe, kaina, prekiy paskirstymo bei kity
klientams rupimy dalyky visuma.

Vienas svarbiausiy rinkodaros komplekso elementy yra prekiy asortimentas, kuris $ioje ledy
sferoje kinta kiekvieng sezong priklausomai nuo vartotojy paklausos ledy formoms ar jvairiems
skoniams patenkinti. Kadangi klientai yra skirtingi, taip pat skiriasi ir jy poreikiai ledy formai
(vafliniuose puodeliuose, kiiginiame ragelyje, ant pagaliuko, Seimyninés pakuotés, kibiréliuose,
loveliuose). 8 paveiksle pateikta informacija apie jmonés tickiamg asortimenta.

8 lentelé. UAB ,,Unilever Lietuva distribucija“ asortimentas

Asortimentas | ml | Gaminamos riiSys, vnt.
Ledai ant pagaliuko
Eskimo ledai 120 4
Magnum ledai 130 8
Kiiginiai ledai ragelyje
Baltija 140 4
Super Viva 180 4
Kinder 90 1
Vafliniuose puodeliuose
Super viva 180 4
Karaliski 120 3
Ingman 120 3
Vaisiniai ledai
Twister 80-110 4
Haribo 85 2
Lipton 105 1
Ledai tarp vafliy
Ingman 180 1
Big milk 74 1
Ledai kibiréliuose
Ben&Jerry 440 5
Super viva 440 3
Ledai kartono déZutése
Karaligki | 1000 |5
Ledai plastikinése dézutése
Super viva 900 2
Carte Dor 900 3
Ledy masés loveliuose
Ingman 5000 5
Carte Dor 2300-5500 | 18

Saltinis: sudaryta autoriaus pagal pardavimy skyriaus duomenis
Ledy rinka turi ypatybe kisti priklausomai nuo sezoniSkumo, jeigu vasara lepina Siltais orais
ilga laika — tikétina, kad rinka gali iSaugti, jeigu daug lis — ji gali susitraukti. Imoné taiko asortimento
formavimo politika: kiekvieng ruden;j yra jvertinami ledai pagal pardavimus ir jy realizavimo kastus,
jeigu ledas nepasiteisino — jis yra iSimamas i§ prekybos pasibaigus liku¢iams, o i i§imto produkto vieta
skiriamas naujas ledas. Tokiu biidy yra atnaujinami asortimentai kiekvieng pavasarj, o produkty
pasikeitimai gali svyruoti 20 — 35% viso asortimento. Organizacija nevengia eksperimentuoti su ledy
skoniais ir naujovémis, pavyzdziui 2019 mety sezonui buvo pristatytas veganiskas ledas ,,Super Viva
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Hemp vegan®, kuris turéjo uzimti esancig nisg tarp veganisky vartotojy. Dar viena naujové — laktozés
netoleruojantiems vartotojams ,,Choice* prekiniu Zzenklu pazyméti ledai, jie buvo gaminami Suomijos
rinkai, taciau pabandyta pasitilyti ir Baltijos $aliy vartotojams.

Pagal 2018 mety ledy pardavimus jmonés prekiniai zenklai pasiskirsté pagal 7 paveiksle

pateikta informacijg.

M Karaliski
B Super viva
W Twister

H Baltija

M Kiti

H Ingman

 Magnum

7 pav. Prekiniai zenklai pagal pardavimus proc.
Saltinis: sudaryta autoriaus pagal pardavimy skyriaus duomenis 2018m.

Daugiausiai parduota ,,Karaliski* ledy, kurie gaminami puodeliuose ir Seimyninése dézutése,
pardavimai sudaro net 25% visy pardavimy. ,,Super Viva“ lieka antri su 21%, net 16% sudaro
,,Baltija“ prekinis zenklas, kuris gyvuoja jau 25 metus. Visai naujas prekinis Zenklas ,,Ingman® su 13%
pardavimais, kuriuos sudaro eskimo ledai ant pagaliuko ir ekonominés klasés vafliniuose puodeliuose
esantys. ,,Magnum* prekinis Zenklas kasmet vis auga, 2018 metais pardavimai sudaré¢ 11%. Vaisiniy
ledy prekinis zenklas ,,Twister sudaré 6% pardavimy, o visi kiti like prekiniai zenklai tik 8%.
Apibendrinus galima teigti, kad jmonés ledy asortimentas yra gana platus, jvairiapusiskas,
patenkinantis jvairiausiy zmoniy skoniy norus.

UAB ,,Unilever Lietuva distribucija“ pagaminusi ir pardavusi prekes gauna pajamas i§ kuriy
padengia gamybinius, komercinius kastus, o taip pat siekia uzdirbti pelno. Vienas svarbiausiy veiksniy
lemianciy kainos nustatyma yra konkurencija tarp kity jmoniy platinanciy ledus, nes ji subalansuoja
ledy rinkos kainas. Kainos nustatomos pagal Siuos kriterijus:

e Ledy rusies vartotojy segmenta;

e Prognozuojamas gaminio sgnaudas ir produkty savikainas;

e Konkurenty kainas ty paciy ledy kategorijose;

e Sezoniskuma, paklausos ir pasitilos santykj;
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e Siekiama pelno marzg ir investicing graza.

Valgomyjy ledy kainos remiasi masto ekonomija ir prognozuojamomis pardavimo apimtimis,
atsizvelgus pagal praeity mety pateiktus rodiklius ar konkurenty patirtj. Kainodara labiau orientuota |
vidutines pajamas uzdirbancius asmenis, kadangi kainos yra truputj aukstesnés nei vidutinés rinkos
kainos.

Ledy kainos yra labai lanksCios, priklausomai nuo pardavimy kanaly ar kity individualiy
susitarimy. UAB ,,Unilever Lietuva distribucija“ siiilo savo klientams pirmiausia bazines kainas, tac¢iau
priklausomai nuo kliento daromy apyvarty, mokéjimo salygy, sezoniskumo, ar kity dalyky joms gali
biiti daromos nuolaidos:

— Bazinés — kuomet kiekviena ledy riisis turi skirtingg nuolaidg visa sutarties laika;

— Akcijuojamos — kai ledy risiai duodama ypatinga nuolaida tam tikrg laikotarpj;

— Kiekybinés nuolaidos — nuolaida, gaunama kai klientas perka jvairius ledus priklausomai
nuo jy kiekio, kuo didesn¢ apyvartg pasiekia per ménesj ar ketvirtj, tuo didesn¢ nuolaida
gauna. Tokiu biidu klientas yra skatinamas daugiau pirkti i$ to paties tiekéjo;

— Sezoninés — labiausiai taikoma tiems klientams kurie dirba tik tam tikrg laikga per metus,
dazniausiai vasarg, jiems pasiiilomos nuolaidos priklausomai nuo Zzadamy apyvarty,
prekybos tasky skaiciaus bei kity jvairiy aspekty.

Imoné ledy tiesiogiai nepardavinéja, todél yra pilnai iSplétota paskirstymo kanaly jvairové
tam, kad vartotojams rasti norimus ledus buty patogiau ir arc¢iau. D¢l to Lietuvoje yra trys pardavimy
filialai per kuriuos yra vykdomas prekiy paskirstymas: Vilnius, Kaunas, Mazeikiai. Vilniaus filialas —
sandéliuoja ir pristato j mazmeninius ir didmeninius prekybos tinklus, parduotuves, kavines, degalines,
lankytinas vietas Vilniaus, Utenos, Alytaus, Panevézio apskrityse. Kauno filialas — sandéliuoja ir
pristato ] mazmeninius ir didmeninius prekybos tinklus, parduotuves, kavines, degalines, lankytinas
vietas Kauno, Marijampolés, Siauliy apskrityse. Mazeikiy filialas — pasirinktas $is miestas, nes &ia yra
gamykla ir pagrindiniai sandéliai i§ kuriy yra pristatoma j maZmeninius ir didmeninius prekybos
tinklus, parduotuves, kavines, degalines, lankytinas vietas Klaipédos, TelSiy, Taurages apskrityse.
Vasaros metu prekiy paskirstymas vykdomas i§ Palangos sandéliy vasariniams klientams esantiems
Neringoje, Klaipédoje, Palangoje, Sventojoje, kad uZtikrinti sklandy prekiy likudiy palaikyma bei
kontrolg.

Galutinius vartotojus prekeés pasiekia per mazmeninius prekybos tinklus, mazas parduotuves,
degalines, kioskus, lauko prekyvietes, lankytinas vietas ir pan. Pardavimams uztikrinti pasitelkiami
pardavimy vadybininkai, kuriy yra dvide$imt vienas visoje Lietuvoje. Kiekvienas vadybininkas uzima

........

prekybos taSkus i§skyrus prekybos tinklus, nes jiems prizitréti yra samdoma atskira jmoné.
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UAB ,,Unilever Lietuva distribucija“ i§ visos metinés ledy apyvartos net 49% parduodama per
didziuosius prekybos tinklus, o 51% apyvartos — per jvairius mazesnius prekybos tinklus, tokius kaip
Aibe, Koops, degaliniy tinklai, maZosios nepriklausomos parduotuvés, barai ir t.t Siuo metu vykstanti
tendencija: mazieji ir vidutiniai prekybos taskai po truputj traukiasi neatlaikydami konkurencijos, 0
prekybos tinklai vis auga ir ple¢iasi sudarydami vis didesnj poveikj pardavimy apimtims.

,Unilever Lietuva distribucija®“ kaip ir daugelis kity jmoniy investuoja j pardavimy rémimg ir
reklamg. Pardavimy skatinimo ir reklamos kampanijas kuruoja rinkodaros skyrius esantis Latvijoje,
Rygos mieste. Sis skyrius kuria rinkodaros strategijas visoms trims Baltijos $alims: Estijai, Latvijai,
Lietuvai. Skyriuje dirba 4 zmonés, kurie aktyviai bendradarbiauja su Saliy pardavimy skyriais tam,
kad turéty rinkodaros priemoniy efektyvumo griztamajj rysj, strategijy suderinimo klausimais ir pan.
Pardavimy rémimas vyksta jvairiais buidais ir skirtingiems paskirstymo kanalams, tarkim jeigu
atkreiptume démesj | didziuosius prekybos centrus tai su jais dirba du zmonés, kurie kuruoja ledy
akcijas, prizitri jy laikymasi ir likuéiy uztikrinimg, tariasi su prekybos centrais deél kity akcijy ir
prekybiniy ploty uztikrinimo. Regionuose esancias mazesnes parduotuves, ,,Aibés“ tinklg ar Kitus
mazmeninius tinklus, prizitri pardavimy skyriuose dirbantys vadybininkai, kurie tariasi dél jvairiy
ledy akcijy, reklaminiy priemoniy pastatymy, rinkodaros strategijy jgyvendinimo ir pan. Parduotuvéms
ar lankytinoms vietoms yra skiriamos specialios reklaminés priemonés, tam kad vartotojus labiau
pritraukti ir atkreipti jy démesj. Kavinéms, kurios daro ledy rutuliukus i§ ledy loveliy skiriamos
kitokios reklaminés priemonés — specialus ledy prekinis zenklas turintis savo identiteta, skiriami
specialiis skéciai, lauko baldai, Saldiklis ir pan. (Zr. 9 lentelé)

9 lentel¢. UAB ,,Unilever Lietuva distribucija“ suteikiamas reklaminis inventorius

Parduotuves Kavinés ir lankytinos vietos
Skiriamos §ios reklaminés priemonés: Skiriamos Sios reklaminés priemonés:
e Apklijuotas reklamomis Saldiklis e Sketis
e Kartoninis ledy kainininkas e Lauko baldai
e Lauke stovintis ledy stovas e Papildomas inventoriu produkto
pateikimui

e Siuksling

e Pinigy grazos lekste

Saltinis: sudaryta autoriaus
Apibendrinant galime teigti, kad jmoné yra pakankamai stabili rinkoje, tai parodo iSlaikoma
lyderés pozicija Lietuvos rinkoje. UAB ,Unilever Lietuva distribucija® investuoja i reklaminj
inventoriy, kurj leidzia naudoti tiek parduotuvéms, tiek kavinéms ar lankytinoms vietoms. Pastebimas
koncentruotas démesys | reklamos platinimg ir produkto populiarinima, didinant prekinio Zenklo
Zinomumg jvairiais reklamos kanalais.
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2.3UAB ,,Unilever Lietuva distribucija* ledy paklausos kiirimo

rinkodaros priemonémis tyrimo metodika

Siuolaikinés organizacijos supranta, jog pardavimy apimtis augina rinkodaros priemongs,
kurios jgyvendinamos panaudojus jvarius instrumentus, padedancius didinti vartotojy susidoméjima
produkecijg bei suteikiant naudingos informacijos potencialiam pirkéjui. Rinkodaros priemonés, kurios
skatina paklausos kiirimg gali biiti: reklamos televizijoje, internete, lauko reklamos, akcijos pardavimy
vietose, specialios atributikos su prekiniais Zenklais ir pan. Kadangi rinkodaros biudzetai paprastai
biina riboti reikia iSsiaiSkinti, kokios rinkodaros priemonés atne$ty didziausig pridéting verte
organizacijai ir ledy paklausa.

Tyrimo objektas: UAB ,,Unilever Lictuva distribucija“ ledy asortimento paklausa;

Tyrimo problema: Esant didelei konkurencijai tarp ledus tiekianciy didmenininky svarbu
zinoti kaip iSsiskirti i§ kity ir kokios priemonés labiausiai veikia vartotoja. Kadangi UAB ,,Unilever
Lietuva distribucija“ yra jmoné — lyderé valgomyjy ledy rinkoje, todé¢l labai svarbu analizuoti, siekti
i$siaiSkinti besikei¢ian¢ius vartotojy poreikius tam, kad biity pasiektas maksimalus rezultatas —
islaikyta lyderio pozicija ir padidinta uzimama rinkos dalis. Sitam tikslui reikalingos tikslingos
paklausos kiirimo priemonés, kurios gali biiti: jvairios akcijos, pasitelkiami nuomoniy formuotojai,
lauko reklamos, apklijuota prekiniais Zenklais lauko atributika, kuri skatinty pardavimus ir rinkos
dalies augima. Siam tikslui yra isleidziami dideli rinkodaros biudzetai, todél svarbu issiaiskinti, kurios
rinkodaros priemonés kuria pridéting paklausa.

Tyrimo tikslas: ISanalizuoti UAB ,,Unilever Lietuva distribucija® ledy paklausos kiirimo
priemoniy jtaka parduodamai produkcijai;

Tyrimo metodai: Internetiné apklausa

Tyrimo uzdaviniai:

1. ISanalizuoti ledy akcijy ir loterijy poveik] vartotojy perkamumui;
2. Nustatyti kokig itaka daro nuomoniy formuotojai vartotojy sprendimui pirkti jmonés ledus;
3. I8siaiskinti lauko ir parduotuvése esamy reklamy poveikj vartotojams, perkantiems jmonés
ledus;
4. I8analizuoti internetines, radijo, TV reklamy veiksmingumg formuojant nuomong apie
pristatomus ledus;
5. Nustatyti vartotojy lojaluma ledy prekiniams Zenklams ir tai skatinancius veiksnius;
Tyrimo ginamieji teiginiai:
Tezéq: Ledy vartotojai labiausiai lojaltis savo pasirinktiems prekiniams Zenklams dél
produkto kainos;

Tezé,: Pagrindiniai valgomyjy ledy pirkimus skatinantys veiksniai — loterijos ir akcijos;
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Tezés: Nuomoniy formuotojai daro didele jtakg ledy pasirinkimui;

Tezé,: Ledy lauko reklamos priemonés skatina pirkti ledus.

Internetiné apklausa. Ledai yra visiems Zinomas desertas, todél auditorija gali biti jvairi, o
interneto pagalba galima apklausti jvairaus socialinio, kultiirinio tipo Zmones. Visa tai padés atskleisti
apklaustyjy nuomoniy jvairove ir skirtingus vertinimus dél reklamos priemoniy efektyvumo ir kity
aspekty dideléje imtyje. Apklausos imtis bus apie keturi Simtai Zzmoniy, todél tyrimo rezultatai bus
reprezentatyvus ir atskleis platesne vartotojy nuomone kaip jie renkasi ledus, kas jtakoja jy
pasirinkima, kg reikéty pakeisti rinkodaroje.

Atrankos metodai:

Internetiné apklausa- taikyta paprastoji atsitiktiné atranka, kurioje visi generalinés aibés
elementai atrenkami nepriklausomai vienas nuo kito, jie nepakei¢iami.

Tyrimo imtis nustatyta remiantis Paniotto formule (Rudzinskiené, 2005):
1

el
n — imties dydis;
A- imties paklaidos dydis (socialiniy moksly tyrimuose standartine paklaida laikoma 5 %, kurig
gauname su 0,95 tikimybe)

N — generalinis visumos dydis.

1 1
1

- 1
2 il 2 -
A +5 0,05% + 53mmasy

Imtis- internetinéje apklausoje tikétina bus apklausiama nuo 300-400 Zmoniy;

= 400

n =

Generaliné visuma- Lietuvos gyventojai, jvairaus amZiaus nuo 18 mety imtinai, jvairaus
socialinio sluoksnio, iSsilavinimo. Pagal 2019 mety statistikos departamento duomenis Lietuvoje
gyvena 2,37 min. gyventojy nuo 18 mety amZiaus imtinai.

Taigi, anketa buvo platinama 2020 mety kovo — balandzio ménesiais, kuriy metu buvo surinkta
400 respondenty, apklausa buvo vykdoma internetu, tam kad pritraukti jvairaus amZiaus,
gyvenamosios vietos, i8silavinimo ir kt. respondentus.

Anketinio tyrimo laikas — 2020 m. kovo mén. — 2020 m. balandzio mén. Anketos platinamos
internetu, apklausta 416 Zzmoniy.

Tyrimu siekiama iSsiaiSkinti kokios rinkodaros priemonés daro didZiausia poveikj
vartotojams, ar jie pastebi naujas reklamos priemones pirkimo vietose, ar tai skatina jy didesnj
pirkimg, ar didina susidoméjimg naujais produktais. Norima iSsiaiSkinti ar daZnai kartojama
valgomyjy ledy reklama padeda didinti jy paklausa, o galbtt atvirkS¢iai atsiranda prieSiSkumas

brukamai reklamai ir nenoras domeétis konkreciu produktu.
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2.4UAB ,,Unilever Lietuva distribucija* ledy paklausos kiirimo

rinkodaros priemonémis tyrimo rezultaty analizé

Apklausoje dalyvavo 416 respondenty. IS jy vyry — 24,8 % (99 resp.), o motery — 75,3% (301
resp.). Pagal amziy apklaustieji pasiskirsté gana netolygiai, daugiausiai apklaustyjy 18 — 25 mety
amziaus, kurie sudaro 46,3% (185 resp.), kiek maziau 26% sudaro 26 - 35 mety (104 resp.), 36 — 45
mety pazyméjo 14,8% (59 resp.), 46 — 55 mety 7,5% (30 resp.), 56 — 65 mety vos 4% (16 resp.) ir 66

mety ir daugiau respondenty vos 1,5% (6 resp.) zitiréti 8 pav.

1,5%

m18-25m.
M 26-35m.
M 36-45m.
B 46- 55 m.
W 56-65m.

M 66m. ir daugiau

8 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal amziy, proc.
Sudaryta darbo autoriaus.

Klausime apie respondenty socialinj statusg daugiausiai pasirinko dirbantys asmenys 56,3%
(225 resp.), moksleiviai sudaro 25,5% (102 resp.), o studenty 10,5% (42 resp.), bedarbiy tik 5,3% ( 21
resp.), vos 2,5% sudaro pensininkai (10 resp.). Galima daryti i$vada, jog tyrime daugiausiai dalyvavo
dirbantys asmenys, kurie sudaro daugiau nei puse visy apklaustyjy.

Atsakiusieji klausime apie koks Jasy iSsilavinimas, net 39% (156 resp.) pazyméjo, jog
aukstasis, o 27% (108 resp.) pasirinko vidurinj, aukStesnjji iSsilavinimag turi 15,8% (63 resp.),
pagrindinj igijo 12,5% (50 resp.), o nebaigé aukstojo 5,8% (23 resp.). Vadinasi tyrime dalyvavo
daugiausiai aukstajj iSsilavinima jgije asmenys, kuriy yra daugiau kaip trec¢dalis visy apklaustyjy.

Respondenty buvo paklaustg apie jy gyvenamajg vieta, daugiausiai pazymejo, jog gyvena
didmiesciuose (Vilniuje, Kaune, Klaipédoje) net 68,3% (273 resp.), kituose miestuose gyvena 16,3%
(65 resp.), o kaimo vietovése 8,5% (34 resp.), tik 7% pasirinko, jog gyvena miesteliuose (28 resp.). IS

47



Sio klausimo galima spresti, jog didzioji dauguma apklaustyjy yra didmies¢iy gyventojai, kurie sudaro
net beveik 70% visy apklaustyjy.

Pirmame anketos klausime buvo paklausta: ,,Kaip daznai perkate ledus?*, kiek daugiau nei
puse visy apklaustyjy pazyméjo, jog priklauso nuo oro sglygy ledy perkamumas 54,3% (226 resp.),
vieng ar kelis kartus per savait¢ nusiperka 26,9% (112 resp.), o 14,9 % (62 resp.) perka vos viena karta
per ménesj, tik 3,8% (16 resp.) visy apklaustyjy pasirinko, jog isvis neperka ledy. Sis klausimas
atskleidzia kaip daznai apklaustieji perka ledus, o i§ rezultaty pastebime, jog pusé visy apklaustyjy
perka ledus priklausomai nuo oro salygy.

Tyrime buvo praSoma respondenty sureitinguoti sezonus pagal perkamy ledy kiekj nuo
reCiausiai perkamy, tuo sezonu, iki dazniausiai perkamy, kitu sezonu. Buvo iSvardinti keturi sezony
pasirinkimai: pavasaris, vasara, ruduo, ziema. Didzioji dauguma pavasar] perka daznai ledus, kas
sudaro 50,8% (203 resp.), 0 retai perka 30% (120 resp.) galimai dél pirmyjy Siltesniy dieny ir pasiilgty
ledy. Vasaros sezone beveik visi respondentai 88,8% (355 resp.) perka dazniausiai ledus, tai pats
populiariausias ir svarbiausias sezonas ledams, kuomet kasdien suvalgoma daugybé porcijy ledy.
Rudens sezonu daugiausiai pasisaké, kad perka retai 52,5% (210 resp.), nors kiti 24,5% (94 resp.) vis
dar perka daznai ledus, vadinasi galbut turi jtakos kuris rudens ménuo, kadangi rugsé€jo pirma pusé¢ dar
biina $ilti orai. Ziema ledus perka rediausiai, kas sudaro 64,8% (259 resp.) atsakiusiyjy, labai stipriai
nukrenta vartojimas lyginant su kitais ménesiais. IS klausimo atsakymy galima daryti iS§vada, kad ledy
pardavimai pradeda stipriai jsibégéti pavasarj, vasarg pasiekia perkamumo pika, o atéjus rudeniui
leidZiasi zemyn ir Ziema perkamumas labai stipriai sumaz¢ja. D¢l Sito stipraus sezoniSkumo galime
daryti prielaida, jog vartotojams didelg jtaka daro Sylantys orai pavasarj, vasara, o rudenj laipsniskai
mazeja pirkimas, kaip ir Siluma, kol Ziemg nukrenta | Zemiausig lygj. Prielaidg stiprina pirmame

klausime gauti atsakymai, jog ledy pirkimas labiausiai priklauso nuo ory salygy. (9 pav.)
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9 Pav. Sezony reitingavimas pagal perkamy ledy kiekj, proc.

Sudaryta darbo autoriaus

Treciame Klausime apklaustyjy buvo paprasyta jvardinti kokios riisies ledus labiausiai mégsta,
buvo duoti keturi pasirenkami atsakymo variantai, o gauti rezultatai visy labai panasts. Daugiausiai
respondenty mégsta ledus ant pagaliuko 31,7% (221 resp.), truputj maziau 24,2% (169 resp.) mégsta
ledus rageliuose, vos maziau, 22,3 % (156 resp.) mégsta ledus dézutése ar kibiréliuose ir 21,8% (152
resp.) teigia, kad meégstamiausi ledai yra vafliniuose puodelivose. Sis klausimas parodée, kad
respondentai gana tolygiai pasiskirsto pagal skirtingas ledy rusis, baty klaidinga vertinti, jog viena ar
kita riisis verta didesnio démesio nei kitos rasys.

Respondenty paklausus kiek vidutiniSkai skiriate pajamy ledams per ménes; buvo gauti
rezultatai, kad dauguma 39,5% (158 resp.) skiria nuo 5 iki 10 eury. Kiti 29 % (116 resp.) respondenty
pasirinko, kad isleidzia nuo 2 iki 5 eury ledams, taciau 23% (92 resp.) iSleidzia daugiau negu 10 eury
per ménesj. Vos 8,5% (34 resp.) skiria iki 2 eury savo pajamy ledams. I$ Siy atsakymu galima daryti
i$vada, kad dauguma skiria nuo 5 iki 10 eury savo pajamy ledams per meénesj, kas yra pakankamai
nemazai skaiciuojant kokia sumga susidaro per visus metus i$leidZiama biitent ledams.

Penktame klausime apklaustyjy buvo paklaustg apie tai kaip dazniausiai perka ledus, ar
spontaniSkai renkasi parduotuvéje, ar i§ anksto suplanuoja pirkima. Absoliuti dauguma pasirinko
spontaniska pirkima parduotuveje 85,3% (341 resp.) nei suplanuota pirkima i§ anksto 14,8% (59 resp.).
I$ Siy atsakymy galima daryti i§vada, kad ledai yra impulsyvi preké, i§ anksto neplanuota, o pamatyta

ir nuspresta pirkti jau prekybos vietoje.
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Atsakymai ] SesStaj] klausimg ( Kokios riisies ,,Unilever Lietuva distribucija® ledus perkate
dazniausiai?) atskleidé kokius respondentai mégsta labiausiai ledus i§ §i0 gamintojo. Daugiausiai balsy
gavo ,,Baltija“ ledai 22,3% (89 resp.), Siam prekiniam zenklui jau daugiau kaip dvideSimt mety jis yra
vienas geriausiai zinomy prekiniy zenkly ledy rinkoje. Antroji vieta atiteko ,,Magnum‘ prekiniam
zenklui 17,5% (70 resp.), Siuos ledus reklamuoja nuomonés formuotojai, galima pastebéti TV,
internetinése erdvése. ,,Karaliski* buvo jvertinti 17% (68 resp.) ir ,,Super Viva“ 16% (64 resp.) balsy,
labai nedidelis skirtumas tarp $iy vertinimy, abu ledai gaminami vafliniuose puodeliuose, turi panasiy
skoniy. Vaisinis ledas ,,Twister” pasirinktas 10,8% (43 resp.) sezoninis ledas labiausiai orientuotas |
vaiky segmenta, o ,,Ingman* 6,5% (26 resp.) ir ,,Ben & Jerry* 4% (16 resp.) dar visai nauji prekiniai
zenklai, kurie dar néra jsitvirting tarp jmonés asortimente esanciy ledy. Visai Sios gamintojos ledy
neperka 6% (24 resp.) i$ visy apklaustyjy. 10 Pav. IS klausimo rezultaty galima daryti iSvada,
daugiausiai apklaustyjy pasirinko tuos ledus, kuriuos puikiai atpazjsta ir kurie turi stipry prekinj

zenkla, yra pastebimi jau daugelj mety.

Visai neperku

»Magnum“

»Ingman*

,Twister”
,Baltija” 22,3%

»,Ben & Jerry"

,Karaliski“

»Super Viva“

0% 5% 10% 15% 20% 25%

10 Pav. Respondenty pasiskirstymas pagal ,,Unilever Lietuva distribucija® ledy riisiy perkamuma

Sudaryta darbo autoriaus

7 klausimu (,,Kokius ledus Jus dazniausiai perkate*) siekta nustatyti, kokius ledus pirkéjas
renkasi, kuomet apsisprendzia dél ledy pirkimo. Daugiau nei pusé respondenty pasirinko tuos pacius
jau iSbandytus ledus 60% (289 resp.), trecdalis iSbando naujus dar neiSbandytus skonius 32,8% (158
resp.), tik 3,7% (18 resp.) perka pirmus pasitaikiusius ledus $aldytuve. Buvo 3,5% (17 resp.), kurie
pasirinko atsakymg ,Kitas“, Siame laukelyje respondentams buvo leista jraSyti savo atsakyma,

dauguma jy buvo: tam tikri ledy prekiniai zenklai, jvardijami veganiski ledai, akcijuojami ledai.
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Pateikti atsakymai parodo, kad vartotojai yra pakankamai konservatyvus ir dazniausiai renkasi jau
iSbandytus skonius, taciau negalima pamirsti inovatoriy, kurie mégsta iSbandyti vis naujus skonius.

Beveik pusé apklaustyjy (8 klausimas: ,,Ar esate lojalus pasirinkto prekinio zenklo
vartotojas?*) teigia nesantys lojaliis prekiniams Zenklams 49% (196 resp.), taciau 33,5% (134 resp.)
mano esantys lojaliis, 0 17,5% (70 resp.) neturé¢jo nuomones arba neapsisprendé Siuo klausimu.

Tiems respondentams, kurie atsaké j 8 klausimg ,,Taip*“ arba ,Neturiu nuomonés, buvo
pateiktas papildomas 9 klausimas (,, Jeigu taip, kokiam prekiniam Zenklui esate lojalus?) su pateiktais
atsakymy variantais, 1§ kuriy galéjo pasirinkti nors ir daugiau nei vieng. Prekiniai zenklai parinkti
atsitiktinai pagal labiausiai pastebimus prekybos centruose. Daugiausiai atsakiusieji pasirinko ,,Pieno
zvaigzdés® gaminamus ledus ,Nykstukas“ 18,7% (56 resp.), ,,Unilever Lietuva distribucija“
platinamus ,,Karaliski* 13,4% (40 resp.), ,,Baltija® 10,7 % (32 resp.), ,,Magnum* beveik desimt proc.,
»duper Viva® astuoni proc. respondenty. Vikeda su prekiniu Zenklu ,,Dadu‘ surinko 10,4% (31 resp.)
lojaliy respondenty. ,,Klaipédos pienas“ gaminamus ledus ,,Baltoji varnelé¢* pasirinko devyni proc., 0
,Premia KPC* ledams yra lojaliis ,,Pols* ir ,,Jocker po $esis proc., o ,,Klasika* beveik penki proc.

Dar vienas papildomas klausimas buvo pateiktas respondentams, kurie atsaké j 8 klausimag
,»laip* arba ,,Neturiu nuomones* apie lojaluma. Sis klausimas: (,,Kas skatina Jus biiti lojaliais prekinio
zenklo vartotojais?*), daugiau kaip pusé¢ apklaustyjy 59,8% (128 resp.) pasirinko produkto skonis, o 36
apklaustieji (16,8%) teigia, jog dél kainos jie yra lojaliis, 35 respondentams (16,4%) svarbiausia
sudétis. Maziausiai respondentams ripi prekiné i§vaizda, ja pasirinko 15 apklaustyjy (7%). Sis
klausimas atskleidzia kas vartotojus skatina biti lojaliais produkto vartotojais, o jiems svarbiausia yra
produkto skonis kurj pazjsta.

Respondenty buvo praSoma pasirinkti kas nulemia jy pasirinkimg pirkti tam tikros riisies
ledus, dauguma pasirinko taip visy mégstamas akcijas 32,4% (269 resp.), kiek maziau kainy nuolaidas
28% (233 resp.), oro salygos liko kaip trecias faktorius darantis poveikj pasirinkimui 24,7% (205
resp.), pastebéta reklama sudomina tik 7,9% (66 resp.), o loterijos vos 7% (58 resp.). Labiausiali
vartotojams jdomios yra akcijos, kurios skatina pirkti dél gaunamos papildomos naudos, kadangi ledai
yra sezonin¢ preké jdomu yra tai, jog oro salygos daro jtaka tik trec¢daliui vartotojy dél pasirinkimo

pirkti tam tikros rasies ledus. (11 pav.)
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H Oro salygos

m Akcijos

W Loterijos

B Kainy nuolaidos

m Pastebéta reklama

11 Pav. Respondenty pasiskirstymas pagal jy pasirinkimo priezastis perkant tam tikros raisies ledus
Sudaryta darbo autoriaus

12 klausimu (,,Ar akcijos skatina pirkti didesnj kiekj ledy? (Pvz. 1 leda perki + 1
nemokamai“)) siekta suzinoti ar tokios akcijos yra veiksmingos ir kokj poveikj daro ledy perkamumui.
Absoliuti dauguma apklaustyjy mano, jog tokios akcijos skatina pirkti 76,8% (306 resp.), vos 13,8%
mano kitaip, jy neskatina tokio pobiidzio akcijos vartoti daugiau, 0 9,5% (38 resp.) nekreipia démesio |
tokio pobiidzio akcijas ir jvairias loterijas.

13 klausimu (,,Kuris ledy loterijos prizas Jus sudominty labiausiai?*) noréta suZinoti kokie
loterijos prizai domina vartotojus labiausiai, kadangi nuo pateikto prizo priklauso kiek vartotojy
susidomés tam tikra loterija. Pasak respondenty labiausiai domina loterijos kuriuose yra galimybé
laiméti dar vieng leda 34% (136 resp.), nemaza dalis teigia nedalyvaujantys loterijose 21 % (81 resp.),
idomus tik 14,5% (58 resp.). Taigi vartotojams jdomiausios loterijos, kuriuose galima laiméti
momentinius prizus, kuriuos galéty atsiimti Cia ir dabar su didesne tikimybe laiméti, nei vertingesnis
daiktas, bet laiméjimo galimybé menka.

14 klausime (,,Ar teko dalyvauti Sioje ledy loterijoje?*) buvo pateiktas ,,Unilever Lietuva
distribucija® ,,Eskimo* ledy loterijos pavyzdys, kuriame buvo galima laiméti dar viena porcija ledy
jeigu randi laiminga pagaliukg. Loterija buvo vykdoma nacionaliniu mastu, jtraukus mazesnes
parduotuves, degalines, tik didieji prekybos tinklai Sioje loterijoje nedalyvavo. Dauguma respondenty
pasisaké nedalyvave Sioje ledy loterijoje 71,3% (285 resp.), 0 28,8% (115 resp.) dalyvavo.

Respondentams kurie atsaké 14 klausime esantys dalyvave ,,Eskimo* ledy loterijoje buvo
pateiktas papildomas 15 klausimas (,,Jeigu taip, kaip vertinate tokias loterijas?*). Daugiau kaip pusé

57,4% (66 resp.) jvertino labai gerai tokio pobtidzio loterijas, kurios skatina dalyvauti jose, kiti 30,4%
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(35 resp.) vertino kaip ,,gerai*, ,,vidutiniskai“ — 8,7% (10 resp.), ,,labai blogai*“ — 2,6% (3 resp.),
,blogai“ — vos 0,9% (1 resp.). IS pateikty atsakymy j §j klausimg suzinojome, jog absoliuti dauguma,
kuri dalyvavo $ioje ledy loterijoje yra patenkinti loterija ir tikétina dalyvaus ateityje.

16 klausime (,,Ar nuomonés formuotojai daro jtaka Jusy ledy pasirinkimui?*‘) noréta suzinoti
kokia jtaka daro nuomonés formuotojai renkantis ledus, ar gali nulemti vartotojo pasirinkimg
nuomonés formuotojo rekomendacijos. Gauti rezultatai parod¢, kad respondentai nekreipia démesio |
nuomonés formuotojy rekomendacijas 58% (232 resp.), net 29,5% (118 resp.) nepastebi jy, vos 12,5%
(50 resp.) atkreipia démesj j nuomoniy formuotojy rekomendacijas ir vadovaujasi jais. Sie atsakymai
atskleidzia kaip respondentai vertina nuomoniy formuotojy rekomendacijas, akivaizdu, dauguma

nekreipia démesio arba nepastebi reklamuojamy produkty.(12 pav)

B Nepastebiu

M Atkreipiu démesj, renkuosi tai kg
rekomenduoja mano mégstamas
nuomonés formuotojas

" Nekreipiu démesio j nuomoneés
formuotojy rekomendacijas

12 Pav. Respondenty pasiskirstymas pagal nuomonés formuotojy daroma jtaka ledy
pasirinkimui
Sudaryta darbo autoriaus
17 klausime (,,Kaip vertinate Sias reklamas su nuomonés formuotojais?*) buvo pateiktos trys
skirtingos reklamos su trimis skirtingais nuomoniy formuotojais: Indré Kavaliauskaite, Rolandu
Mackeviciumi, leva Stasiulevicitite. Visi Sie pasirinkti nuomones formuotojai atstovauja ,,Unilever
Lictuva distribucija“ gaminamus ledus, todél tikslinga buvo suzinoti kaip vertina respondentai
pateiktas reklamas, kuriose nuomoniy formuotojai reklamuoja savo ,,Instragram* paskyrose. Dauguma
respondenty teigia nekreipiantys démesio 67 % ] nuomonés formuotojy rekomendacijas, Vidutiniskai
vertina 13%, gerai — 11%, labai gerai — 6%, labai blogai — 2 %, blogai — 1% visy apklaustyjy.
Apibendrinus gautus duomenis galima daryti i§vada, kad nuomonés formuotojy daroma reklama

daugumai respondenty néra jdomi, o tie, kurie kreipia démesj sudaro trecdalj auditorijos. Pateiktoje
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stulpelinéje diagramoje matyti apibendrinti apklaustyjy duomenys j pateiktas nuomonés formuotojy

reklamas. (13 pav.)
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13 Pav. Respondenty pasiskirstymas pagal nuomonés formuotojy vertinima j pateiktas

reklamas
Sudaryta darbo autoriaus

18 klausime (,,Kaip manote, ar Sios lauko reklamos priemonés skatina pirkti ledus?) buvo
pateikta respondentams nuotrauka i§ vieno zoologijos sodo Lietuvoje, kurioje galima pastebéti
,Unilever Lietuva distribucija® ledy kioska, lauko skégius ir kit atributika. Siuo klausimu noréta
suzinoti ar tokios reklamos priemonés skatina pirkti ledus. Respondenty atsakymai pasiskirsté gana
tolygiai, dauguma 42,3 % (169 resp.) nekreipia démesio, kitus 31% (124 resp.) skatina pirkti, 0 26,8%
neskatina. I§ gauty atsakymy galima teigti, kad tre¢daliui respondenty daro poveikj lauko reklamos,
skatindamos pirkti ledus prekybos vietoje.

19 klausime (,,Kg manote apie Sias reklamos priemones parduotuvése?*) apklaustiesiems
buvo pateiktos dvi nuotraukos i§ parduotuvés, kurioje buvo Sios ledy reklamos ir buvo praSoma
atsakyti kg mano apie tokias reklamos priemones prekybos vietose. Didziaji dalis apklaustyjy 34,5%
(138 resp.) susidaro jspiid] remiantis Siomis reklamomis, kokiy ledy galima rasti parduotuvéje, kiti
27,5% (110 resp.) nekreipia démeésio ] tokias reklamas, taciau 23,3% (93 resp.) atkreipia démesj ir
susidomi nusipirkti ledy, o 12% (48 resp.) labiau trukdo nei padeda iSsirinkti ledus, like 2,8% (11
resp.) mano, jog $ios reklamos priemonés yra labai informatyvios. Sis klausimas atskleidzia
apklaustyjy nuomone | parduotuvése esancias ledy reklamos priemones, o dauguma jas vertina

teigiamai paskatindamos jsigyti $iy ledy.
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20 klausime (,,Kg manote apie Sig ,,Magnum* reklamg kuri buvo rodoma TV kanaluose?*)
respondenty buvo papraSyta pazitréti trumpg video reklama, kuri buvo rodoma TV kanaluose prie§
metus ir atsakyti kg mano apie j3. Beveik pusé atsakiusiyjy 49,8% (199 resp.), teigia nepastebéje Sios
reklamos iki §iol ir nesudomino, kitus 25,8% (103 resp.) sudomino iSbandyti naujus ledus, o 17% (68
resp.) pasirodé kaip nejsimenanti reklama. Keliolika respondenty 7,5% (30 resp.) pazym¢jo laukelj
»Kitas“ kuriame galéjo jraSyti savo pastabas, Stai keletas minciy:

e Jdomi reklama, bet ledy pirkti nesugundé®;

e _Reklama jsimintina, bet neskatina galvoti apie ledus ar pirkti reklamuojama riisj*;

e . Gera, grazi reklama®;

e _Reklama grazi, bet nepasakyCiau, kad tinkanti ledams. Neskatina pirkimo ir
nejsimena kaip ledy reklama. Ledai asocijuojasi su linksmybémis, galbit net
adrenalinu®;

e  Patraukianti démesj, jdomi, skaniai sutraska Sokoladas‘.

Sis klausimas atskleidZia kaip potencialiis vartotojai reaguoja j pateikta reklama, nors pusei
apklaustyjy pasirodé nejdomi reklama, ketvirtadaliui padaré jspiidj, ketina iSbandyti reklamuojamus
ledus. Keliolika respondenty iSreiSk¢ savo mintis placiau argumentuodami, dauguma nesuprato
reklamoje rodomy sceny ir ledy asociacijy, kitiems ledai asocijuojasi su Kkitais dalykais nei
vaizduojama pateiktame pavyzdyje.

Tyrimo pradzioje buvo keliamos tezés:

Pirmasis ginamasis teiginys (ledy vartotojai labiausiai lojaliis savo pasirinktiems prekiniams
zenklams dél produkto kainos) nepasitvirtino, kadangi tyrime buvo klausiame respondenty kas skatina
juos buti lojaliais prekinio Zenklo vartotojais, daugiau negu pusé respondenty renkasi biiti lojaliais dél
produkto skonio, o dél kainos, produkto sudéties, ar prekinés iSvaizdos faktoriaus renkasi tik mazuma.

Antrasis ginamasis teiginys (pagrindiniai valgomyjy ledy pirkimus skatinantys veiksniai —
loterijos ir akcijos) pasitvirtino tik i$ dalies, respondentams tyrime buvo uzduotas klausimas apie tai
kas galéty nulemti jy pasirinkima pirkti tam tikros riisies ledus. Pagal gautus rezultatus akcijos is tiesy
labiausiai skatina trec¢dalj vartotojy pirkti ledus, kiek maziau kainy nuolaidos. Tyrimo metu
i$siaiskinta, jog maziausiai veikia vartotojus loterijy zaidimai.

Treciasis ginamasis teiginys (nuomoniy formuotojai daro didele jtakag ledy pasirinkimui)
nepasitvirtino. Tyrime respondentams buvo uzduotas klausimas ar nuomones formuotojai daro jtaka jy
ledy pasirinkimui, ta¢iau daugiau nei pusé atsakiusiyjy nekreipia démesio j nuomonés formuotojy
rekomendacijas. Net trecdalis nepastebi jokiy reklamy, o tie kurie atkreipia démes; ir renkasi pagal tai
ka jy mégstamas nuomonés formuotojas rekomenduoja tik kiek daugiau nei desimtadalis.

Ketvirtasis ginamasis teiginys (ledy lauko reklamos priemonés skatina pirkti ledus)
pasiteisino 1§ dalies, tyrime buvo uzduotas klausimas ar pateiktos lauko reklamos priemonés skatina
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pirkti ledus su nuotraukos pavyzdziy. Dauguma atsakiusiyjy jokio poveikio nepastebi dél Siy lauko
reklamy, taciau trecdali vartotojy skatina pirkti ledus.
Tyrimo rezultaty apibendrinimas:

1. Isanalizavus ledy akcijy ir loterijy poveikj vartotojy perkamumui, galima teigti, kad akcijos yra
vienas geriausiy pardavimy skatinimo biidy. Tyrimas atskleidé, jog vartotojus labai motyvuoja
akcijos, kuriy metu perkant vieng porcija, antrg porcija gauna nemokamai. Ledy loterijos
respondentams néra jdomios jeigu galimyb¢ laiméti yra nedidelé (kelioné ar piniginis prizas),
taCiau jeigu loterijos pagrindas yra laiméti dar vieng leda, vartotojai vertina palankiai ir
dalyvauja aktyviau tokiose loterijose. Galime pastebéti, jog vartotojus labiausiai skatina tos
pardavimy skatinimo priemones, kurios duoda momenting papildoma nauda.

2. Nustatyta, kad i$ tyrimo apie nuomoniy formuotojy daroma jtaka vartotojy apsisprendimui
pirkti jmonés ledus, kad daugiau nei pusé tiriamyjy nekreipia démesio j nuomonés formuotojus,
o tik deSimtadaliui rapi reklamuojami produktai. I§ pateikty realiy nuomonés formuotojy
pavyzdziy su ledy reklama pastebime, jog dauguma nekreipia démesio j tokias Zinutes.

3. ISanalizavus lauko ir parduotuvése esamy reklamy poveikj vartotojams, perkantiems jmonés
ledus, galima teigti, kad lauko reklamos priemonés tre¢daliui respondenty padaré poveikj
perkant ledus, Sios reklamos priemones kuria jvaizdj ir patraukia vartotojy démesj. Reklamos
priemonés esancios parduotuvése padeda susidaryti jspudj kokiy ledy galima rasti parduotuvéje,
atkreipia vartotojy démesj ir paskatina nusipirkti ledy.

4. ISanalizavus pateiktos internetinés, TV reklamos veiksmingumg formuojant nuomone apie
pristatomus ledus galima teigti, jog reklama susidoméjo apie ketvirtadalis tiriamy respondenty,
daugumai reklama pasirodé nejdomi ir nejsimenanti, keliolika pateiké savo nuomong apie Sig
reklamg kaip graZig, taiau nematantys nieko bendra su ledais.

5. Tyrime nustatyta, kad tre¢dalis tiriamyjy yra lojalais prekiniams zenklams, 0 labiausiai juos
skatina vartoti pasirinktas produkto skonis, dél kurio jie iSlieka lojaliis vartotojai. I§ pateikty
gausybés prekiniy zenkly, priklausanéiy jvairiems ledy gamintojams, daugiausiai lojaliy

vartotojy turi ,,Nykstukas®, , Karaliski“, ,,Baltija®, ,,Dadu‘ prekiniai zenklai.
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ISVADOS

1. Asortimentas — tai vienas pagrindiniy jmonés veiklg atspindinCiy veiksniy. Tinkamai
formuojamas asortimentas gali duoti teigiamg nauda produkta platinanciai jmonei. Asortimento
formavimg sudaro keturi galimi veiksmai: asortimento didinimas, siaurinimas, pakeitimas,
pergrupavimas. Asortimento kiirimui daro poveikj sezoniSkumas, esama paklausa, konkurenciné
aplinka, jmonés tikslai. Labai svarbu jmonei tinkamai valdyti asortimentg ir periodiskai jj
perziiiréti atsizvelgus i veiklos pobiudi, paklausos ir pasiiilos pokycius rinkoje.

2. Naujy produkty kiirimas yra pagrindiné jmonés augimo ir gyvavimo salyga. Naujoviy kiirimas
leidzia padidinti uzimama rinkos dalj, siekti didesniy pardavimo apimciy ir pelno augimo tiksly,
apriboti naujy konkurenty at€jima j rinkg. Naujo produkto kiirimo procesai susideda i$ pradinio
vaizdo, verslo atvejo vertinimo, paleidimo, po paleidimo vertinimo. Taip pat labai svarbis yra
prekés gyvavimo ciklai, kurie atskleidzia prekés pardavimo ir pelno dinamika nuo prekés
pasirodymo rinkoje iki pardavimo nutraukimo.

3. Viena i§ pagrindiniy rinkodaros priemoniy siekiant kurti paklausg yra reklamos priemonés:
spausdintiné, vizualiné, parodos ir mugés, radijo reklama, lauko reklama, internetiné reklama ir
t.t. Reklamos priemonés yra placiai naudojamos ir daro poveikj paklausos kiirimui. Stipry
poveikj paklausai gali padaryti pardavimo skatinimo priemonés: nuolaidos, prekiy
demonstravimai, displéjai, konkursai ir loterijos, kuponai.

4. Kiekybinis tyrimas atskleidé, kad vartotojams svarbiis nauji ledy skoniai, taciau jie néra itin
lojalts prekiniams Zenklams. Apsisprendima, Kokius pirkti ledus, stipriausiai veikia akcijos,
kainy nuolaidos ir oro salygos. Loterijomis vartotojai dazniausiai susidomi, kai prizas yra dar
viena porcija ledy, nes tokj priza laiméti yra didesné tikimybé negu laiméti keliong ar daiktinius
prizus, ypa¢ vartotojai susidomi jeigu galima apie laiméjimg suZinoti momentaliai t.y. i§ karto.
Tyrimas atskleidé kaip prastai respondentai vertina nuomoniy formuotojy reklamg ir daroma
poveikj, dauguma nekreipia démesio j reklamas, jas ignoruoja. Taciau lauko reklamos, esancios
prie parduotuviy ar lankytiny viety, kuria papildoma paklausg taip pat kaip ir reklamos esancios

parduotuvese.
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REKOMENDACIJOS

1.Naujy produkty kiarimas ir paleidimas } rinkg generuoja naujus pardavimas, didina
konkurencingumga, skatina naujy idéjy generavima. Tyrimas atskleid¢, kad vartotojai mégsta
iSbandyti naujus ledy skonius, todél reikty prie§ kiekvieno sezono pradzig sukurti keliolika
naujy sKirtingy ledy rusiy, tai paskatins pirkéjus isbandyti naujus ledus ir tuo paciu
sugeneruoti papildomas pajamas i§ naujoviy.

2. Kadangi Lietuvoje Silty dieny yra apie du — tris ménesius, tyrimas atskleidé, kad vartotojai
labiau perka ledus pavasarj nei rudenj ar ziema, todél ledy naujoves vertéty pradéti platinti
beprasidedant pavasariui, t.y. kovo ménesj. Tokiu budu buty galima aplenkti konkurentus,
kurie pradés platinti ledy naujoves ménesiu ar dviem véliau. Anksciau pradéjus platinti naujus
produktus jie greiCiau pasiekia galutinius vartotojus per paskirstymo kanalus, o pirmosios
Siltesnés dienos pavasarj ypa¢ skatina vartotojus pirkti ledus, todél spéjus pristatyti ledus
ankséiau, tam tikra vartotojy kategorija grei¢iausiai pirmiausig rinktysi ragauti naujus ledus
vietoj senesniy, Kurie jau yra ragauti ar net matyti.

3. Vartotojai atskleidé, kad didele jtaka ledy paklausai turi produkto skonis, todél reikéty atlikti
platesnj tyrima, norint suzinoti daugiau informacijos kaip biity galima padidinti paklausa,
vienas i§ galimy sprendimy padaryti norimo skonio didesnio i$fasavimo ledus arba atrasti ir
pagaminti nejprasty, jddomesniy skoniy ledy.

4. 1§ gauty tyrimo rezultaty pastebéta, kad norint padidinti pardavimus geriausiai veikia akcijos,
tokios kaip — vieng leda perki ir vienas nemokamai ar pan. Tokios akcijos labai skatina
vartotojy susidoméjima ledais, todél norint jvesti nauja skonj ar padidinti apyvartumg tam tikra
rasimi, toks budas puikiai tinka, nes jei vartotojui patiks ledas yra tikimybé, kad taps lojalus
dél tam tikro ledy skonio.

5. Dauguma jmoniy daro loterijas, kuriy pagrindinis prizas biina kelioné, daiktinis ar piniginis
prizas, taciau tokie prizai nepritraukia vartotojy dél menkos galimybés laiméti, 0 momentinés
loterijos juos motyvuoja labiausiai, tai yra, kai vartotojas atplésia pakuote ir suzino ar laiméjo
dar vieng porcija ledy, ar ne. Laiméjus vieng ar kelis kartus zmones apima azartas ir tuo paciu
atsiranda lojalumas vartoti biitent tuos ledus, kur yra reali tikimybé laiméti.

6. Nemaza dilema kyla dél nuomoniy formuotojy daromo efektyvumo reklamuojamiems ledams,
dauguma nekreipia démesio | nuomones formuotojy daromas rekomendacijas arba jy net
nepastebi. Dabar ypac populiaru reklamuotis, naudojant iy zmoniy paslaugas, todél reikéty
atlikti gilesnj tyrima, atsizvelgiant j vartotojy amziaus grupe, pomégius ar Kitus tiriamus

aspektus dél daromo poveikio ir nuspresti ar tokio pobiidzio reklama yra tikslinga ir naudinga.
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7.Lauke esancios ledy reklamos skatina vartotojus pirkti ledus, o parduotuvése esancios
reklamos sukelia susidoméjima ir primena kokiy ledy galima rasti prekybos vietoje, taip
skatinamas jy jsigijimas. Vertéty labiau atkreipti démesj j Sias reklamos priemones, kadangi

jos suteikia papildomos informacijos prekybos vietoje ir sudomina pirkéja iSbandyti ledus.
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1 PRIEDAS

Klausimynas

Gerbiamas respondente,

AC¢ii, kad sutikote bendradarbiauti atliekant §j tyrima, kurio tikslas iSanalizuoti "Unilever
Lietuva distribucija" ledy paklausos kiirimo priemoniy jtaka paklausai. Anketa anoniminé,
tyrimo rezultatai bus naudojami tik susisteminus ir apibendrinus visy respondenty atsakymus.

Dékuju Jums uZ atsakymus ir skirtg laikq.

1.Kaip daznai perkate ledus:
o Visai neperku
o Karta per pusmetj
o Karta per ménesj
o Karta per savaite
o Kelis kartus per savaite

o Kasdien

2. Sureitinguokite sezonus pagal Jusy perkamy ledy kiekj (jeigu 1- perku reciausiai, jeigu
4- perku dazniausiai tuo sezonu):

1 2 3 4

Pavasarj — — —
Vasara ¢ i
Rudenj ¢ ¢ 1

Ziema ¢

Siysti atsakymg |

3. Kokios rusies ledus labiausiai mégstate?
o Vaisiniai ant pagaliuko
o Puodeliuose (grietininiai, sorbetai ir kt.)
o Rageliuose
o Dézutése, kibiréliuose
4. Kiek vidutiniSkai skiriate pajamy ledams per ménesj?
o IKki2 eury
o Nuo 2 iki 5 eury

o Nuo 5 iki 10 eury
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o Daugiau negu 10 eury
5.Kaip dazZniau perkate ledus?
o Spontaniskai renkuosi parduotuvéje

o IS anksto suplanuoju pirkima

6. Kokios riiSies ,,Unilever Lietuva distribucija* ledus perkate dazniausiai?

/c = ;‘ '.'
| ”“;.‘J%g
i 7ol

o ySuper Viva“
o .Karaliski“

o ,Ben & Jerry
o ,Baltija*

o ,T'wister*

o ,Ingman“

o ,Magnum“

o Visai neperku

7.Kokius ledus juis daZniausiai perkate?

Tuos pacius jau iSbandytus ledy skonius
Naujus ledy skonius, kurie dar neragauti
Pirmus rastus ledus pasitaikiusius Saldytuve

Neperku visai

101 T T T

Kita

8.Ar esate lojalus pasirinkto ledy prekinio Zenklo vartotojas?
— Taip
i~ Ne
¢~ Neturiu nuomonés

9.Jeigu taip, kokiam prekiniam Zenklui esate lojalus?

[~ “NykStukas*
3 ‘Dadu‘G

“Magnum®

“Karaliski

-
—
[ “Super Viva“
-
-

“Baltoji varnele*
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101 T

-

“Baltija“
“Pols*
“Klasika*
Kita

10.Kas skatina Jus biti lojaliais prekinio Zenklo vartotojais?

-

1011 T

Produkto skonis
Kaina

Prekiné i§vaizda
Produkto sudétis

Kita

11. Kas gali nulemti Jaisy pasirinkima pirkti tam tikros risies ledus?

NN R R I

Akcijos

Oro salygos

Loterijos
Kainy nuolaidos
Pastebéta reklama

—

12.Ar akcijos Jus skatina pirkti didesnj kiekj ledy? (pvz. 1 leda perki + 1 ledas nemokamai)&
¢~ Taip, skatina

~ Ne, neskatina

~ Nekreipiu démesio | akcijas,loterijas

13.Kuris ledy loterijos prizas Jus sudominty labiausiai?@
— Piniginis prizas

B

Daiktinis prizas (dviratis, elektrinis paspirtukas ir kiti smulkdis prizai)
Galimybé¢ laiméti kelione
Galimybé laiméti dar vieng leda

Nedomina loterijos

14.Ar teko dalyvauti Sioje ledy loterijoje?@
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; ona A.unu;. >
NN

15.Jeigu taip, kaip vertinate tokias loterijas?

Labai gerai

O

Geral
Vidutiniskai
Blogai

S B B

Labai blogai

16.Ar nuomonés formuotojai daro jtaka Jasy ledy pasirinkimui?@

~ Nepastebiu

i~ Atkreipiu démesj, renkuosi tai kg rekomenduoja mano mégstamas nuomonés formuotojas
i~ Nekreipiu démesio ] nuomonés formuotojy rekomendacijas

17.Kaip vertinate $ias reklamas su nuomonés formuotojais?@

@ supervivalletuva « Follow : 0 magnumiletuva : o magrumietuva
) k) WA % - M S -

i
i

%

%
2 G

> 0 kavallauskane . : <. . stasivievicite _ieva .
Nekre1p1u démesio Labai blogal Blogai Vidutiniskai Gerai Labai gerai

Nr.1 Rolandas Mackevicius - - r r‘ r‘ i
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Nekreipiu démesio Labai blogai Blogai Vidutiniskai Gerai Labai gerai

Nr. 2 Indré Kavaliauskaité C . (_’" (_’" (_’" -

we—

Nr. 3 Ieva Stasiuleviciité . r" - - r r"

18.Kaip manote, ar $ios lauko reklamos priemonés skatina pirkti ledus?@

~ Nedaro jokio poveikio
19.Ka manote apie Sias reklamos priemones parduotuvése?®

-----

[~ Labai informatyvu, galim suprasti kokiy Iedq galima rasti pardtuvéje
[~ Atkreipia démesj, sudomina nusipirkti ledy

[~ Nekreipiu démesio

[~ Daugiau trukdo nei padeda pasirinkti

=

20.K3 manote apie §ia "Magnum" reklama kuri buvo rodoma TV kanaluose?@

https://www.youtube.com/watch?v=0JaowyGONm8

[~ Sudomino i8bandyti naujus ledus
[~ Nejsiminanti reklama

[~ Nemaciau Sios reklamos ir nejdomu
[

21.Lytis@
& Vyras

i~ Moteris
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https://www.youtube.com/watch?v=OJaowyG0Nm8

22.Jiisy amZius@

:‘—x.

18 -25 m.
26-35m.
36-45m.
46- 55 m.
56- 65 m.
66m. ir daugiau

23.Jiisy socialinis statusas: @

:.—.

Moksleivis
Studentas
Dirbantis
Bedarbis
Pensininkas

24.Jisy issilavinimas: @

:.—.

Pagrindinis
Vidurinis
Aukstesnysis

Aukstasis

~ Nebaigtas aukstasis

25.Jiisy gyvenamoji vieta: O

fﬂ'

Didmiesciai (Vilnius, Kaunas, Klaipeda)
Kiti miestai
Miesteliai (populiacija 500-3000 Zmoniy)

Kaimo vietovése
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