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Santrauka. Intensyvi konkurencija tarp mazmeninés prekybos imoniy skatina geriau tenkinti pirkéjy poreikius. Todél labai
aktualiis tampa pirkéjy segmentavimo klausimai, siekiant i$skirti tikslini segmenta ir nustatyti jo poreikius bei reikalavimus.
Tradiciniai demografiniai, geografiniai ir psichografiniai segmentavimo kriterijai gerai tinka tik segmentuojant santykiskai
nedidelés ar siauriau specializuotos mazmeninés prekybos imonés pirkéjus. Didelés mazmeninés prekybos jmonés ir
parduotuviy tinklai teikia paslaugas daugybei pirkéjuy, kurie pasizymi jvairiomis socialinémis, demografinémis bei
psichografinémis charakteristikomis. Siuo atveju vien tradiciniy igoriniy segmentavimo kriteriju nebepakanka. Todél straipsnyje
nagrinéjami segmentavimo pagal pirkéjy elgsena klausimai. Tyrimy objektu pasirinkus parduotuviy tinkly pirkéjy elgsena,
buvo siekiama jvertinti tinkly pirkéjy segmentavimo pagal pirkimo proga (angl. buying occasion) galimybes. Tyrimy rezultatai
atskleid¢, kad gali buti iSskirtos tam tikros pirkimo progos, kurias galima apibiidinti jsigyjamy prekiuy pobudziu, kiekiu ir
apsipirkimo daznumu, atspindincios skirtingus pirkéjy poreikius. Paprastai pirkéjai kiekvienai pirkimo progai renkasi geriausiai
jas atitinkancias parduotuves, kurios gali skirtis savo tipu ir dydziu. Tokios i§vados leidzia kalbéti apie pirkéjo dalies (arba
pirkéjo islaidy dalies) koncepcijos taikyma parduotuviy tinkly pirkéjy elgsenai nagrinéti. Taigi parduotuviy tinkly pirkéjy
segmentavima pagal pirkimo progas galima laikyti veiksmingu, nors jis kol kas néra naudojamas tinkly veikloje.

Pagrindiniai Zodziai: mazmeniné prekyba, parduotuviy tinklas, segmentavimas, diferenciacija, pirkimo proga, pirkéjo i§laidy
dalis.
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Abstract. Rapid development of a retailing sector and the emergence of multiple retailers (also called chain stores or chains
of stores) significantly increased the power of retailers over other members of products distribution channels. Large retailers,
and especially chain stores become more and more independent from manufacturers and suppliers, take over the functions of
wholesalers, make orders for manufacturing private label (or store brand) products, take part in product manufacturing
processes. The implementation of modern information technologies enables multiple retailers to manage information about
customers, their habits and demands of various products. The usage of this information allows multiple retailers to make a
purposeful impact on customers’ behaviour by using various marketing tools.

The development of retail companies and chain stores also increases competition among retailers themselves. Therefore
retailers pay more attention to the analysis of competitors and search of new competitive strategies. Positioning concept is
being implemented in retailing for assuring differentiation and positive opinion of customers. Besides that, intensive compe-
tition among retailers forces them striving to address customers’ needs better. Therefore segmentation, targeting and evalu-
ation of target segment(s) customers’ needs and requirements become very important.

In case of multiple retailers, segmentation procedures are quite complicated because chain stores most often seek to serve the
largest possible group of customers. Therefore traditional segmentation, based on demographic, geographic and psycho-



38

S. Urbonavicius, R. Ivanauskas / VERSLAS: TEORIJA IR PRAKTIKA — 2006, VII t., Nr. 1, 3744

graphic criteria here is not fully suitable. For this reason more attention should be paid towards segmentation that is based on
customer behaviour. This issue is not yet comprehensively analyzed and not many empirical surveys are performed yet.
This article analyses the possibilities to segment markets on the basis of shopping occasions. The analysis concentrates on
customers of chain stores that are operating in Lithuania. Data were collected during two surveys. The first one was qualita-
tive, and it included a set of in-depth interviews with customers. The second was quantitative and it was performed as a part
of National Omnibus survey. Both surveys took place in July — August, 2004.

The research results allowed defining several typical shopping occasions. These shopping occasions can be characterized by
the type of needed products, their quantity and shopping frequency. Depending on the specifics of the concrete needs at the
moment, the same customers experience various needs and this triggers different shopping occasions. Then they relate spe-
cific shopping occasion with the types and brands of their known retail outlets. Customers were able to even name the chain
stores, which in their opinion were the most suitable for a particular shopping occasion.

The fact that the majority of customers occurs in several buying occasions and prefers different stores allows concluding that
a ‘customer share’ concept can be very much applicable in retailing. Supporting the idea of differentiation, this concept could
help understanding, evaluating and satisfying customers’ needs better. As a result, retailers can improve their overall com-
petitive positions.

The results allow claiming that segmentation of multiple retailers’ customers on the basis of shopping occasions is efficient
and deserves more attention from managers of chain stores. It is important to further analyse the possibilities of segmentation
according to shopping occasions in retailing, thus broadening traditional segmentation according to demographic, geographic
and psychographic characteristics of retail customers. Possibly, the list of initially defined shopping occasions has to be
expanded or changed. Finally, a similar survey of chain stores operating in the other retail sectors would help evaluate
whether the concept is applicable under broader circumstances.

Keywords. Retailing, multiple retailer, segmentation, differentiation, shopping occasion, customer share.

1. Ivadas

Sparti mazmeninés prekybos plétra ir parduotuviy tin-
kly susiformavimas padidino maZzmeninés prekybos imo-
niy jtaka prekiy paskirstymo kanaluose [1]. Didelés maz-
meninés prekybos imonés ir ypa¢ parduotuviy tinklai tam-
pa vis labiau nepriklausomi nuo gamintojy ir tiekéjy, peri-
ma didmeninés prekybos imoniy funkcijas, teikia uzsaky-
mus gamybos imonéms pagaminti tinkly firminiais zenklais
pagamintas prekes, i$ dalies dalyvauja prekiy gamybos pro-
cesuose. [diegdami modernias informacines technologijas,
parduotuviy tinklai valdo informacija apie pirkéjus, ju ipro-
¢ius, prekiy paklausa. Naudodami $ig informacija, tinklai
ivairiomis marketingo priemonémis daro kryptinga itaka
pirkéju elgsenai.

Mazmeninés prekybos vystymasis ir parduotuviy tin-
kly plétra ne tik kei¢ia santykius tarp prekiy paskirstymo
kanalo dalyviy, bet ir didina maZzmeninés prekybos jmoniy
konkurencija. Daugelis mazmeninés prekybos sektoriy pa-
siZymi intensyvia konkurencija ir 1étu augimu [2]. Popkow-
ski, Peter, Sinha, Timmermans [3] netgi teigia, kad ,,kon-
kurencija maZmeninéje prekyboje pasieké dramatiSka
lygmeni“ Dél Sios priezasties mazmeninés prekybos imo-
néms tenka vis daugiau démesio skirti konkurenty analizei
ir naujy konkuravimo budy paieskai. Mazmeninés preky-
bos imonés, sickdamos issiskirti i§ konkurenty, suformuoti
palankia pirkéju nuomong ir uzimti geresnes konkurenci-
nes pozicijas, pradeda taikyti pozicionavimo koncepcija.

Intensyvi konkurencija ver¢ia mazmeninés prekybos
imones stengtis geriau tenkinti pirkéjy poreikius. Todél la-
bai svarbu pirkéjus segmentuoti, pasirinkti tikslini segmenta
ir jvertinti pirkéjy poreikius bei reikalavimus.

Kalbant apie dideliy mazmeninés prekybos imoniy ir

parduotuviy tinklus, segmentavimo procediiros gana pries-
taringos, nes tinklai daZniausiai siekia teikti paslaugas kuo
didesniam pirkéjy skaic¢iui. Tokiu atveju tradicinio segmen-
tavimo (pagal demografinius, geografinius ir psichografi-
nius pirkéjy pozymius) gali nepakakti. Todél démesys vis
dazniau kreipiamas | segmentavima pagal pirkéjy elgsena.
Sie klausimai kol kas néra placiai nagrinéti, atlickant pir-
kéju elgsenos tyrimus. Lietuvoje mazmeninés prekybos
imoniy pirkéjy segmentavimo klausimai apskritai dar ne-
buvo pasirinkti moksliniy tyrimy objektu.

Sio straipsnio tikslas — apzvelgti pirkéju segmentavi-
mo galimybes, segmentavimo pagrindu pasirenkant pirki-
mo proga (angl. buying occasion). Pirkimo proga Siame
straipsnyje vadinama specifiné situacija, kai pirkéjo porei-
kiams patenkinti reikalinga tam tikra mazmeninés preky-
bos paslauga ir kai pirkéjas priima sprendima, kokioje
parduotuvéje jis gauty Siuos jo poreikius atitinkanéia pa-
slauga.

Straipsnyje aptariamy tyrimy objektas — parduotuviy
tinkly (angl. multiple retailers arba chain stores) pirkéju
elgsena. Straipsnyje kalbama apie Lietuvoje veikiancius
parduotuviy tinklus, parduodanéius maisto prekes kartu su
{vairios paskirties ne maisto prekémis.

Siekiant straipsnio tikslo, pirmiausia buvo aptarti seg-
mentavimo mazmeninéje prekyboje ypatumai ir apzvelgti
ankstesni Sios srities tyrimai. Kitame skyriuje apibiidina-
mi atlikti tyrimai ir nagrinéjamos hipotezés. Toliau apta-
riami tyrimy rezultatai: parduotuviy tinkly pirkéjy elgse-
nos ypatumai, renkantis parduotuve, biidingiausios pirki-
mo progos. Be to, nagrin¢jama, kaip skirtingi parduotuviy
tinklai suteikia galimybg patenkinti tam tikras pirkimo pro-
gas.
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2. Segmentavimo vieta marketingo strategijoje

Formuojant jmonés strategija, numatoma, kokiais bu-
dais bus siekiama patenkinti jmonei keliamus tikslus.
M. Porter [4] iSskiria tris bendras strategines alternatyvas,
kuriomis remiantis pasirenkama konkrecios imonés strate-
gija: 1) i8laidy lyderysté, 2) diferenciacija ir 3) fokusavi-
mas. I$laidy lyderystés atveju stengiamasi siekti kuo ma-
Ziausiy prekiy gamybos (arba paslaugy teikimo) ir paskirs-
tymo iSlaidy, laikant juos visos konkuravimo strategijos
pagrindu. Taciau islaidy lyderio vaidmuo sudétingas, nes
konkuruojancios imonés nuolat pasitilo prekiy arba paslau-
gu, kuriy kainos gali biiti dar mazesnés. Diferenciacijos
strategijos esmé — konkurencine prasme skirtis nuo kity
imoniy bei jy pasitlymy. Diferencijuotis galima bet kuriy
vartotojams svarbiy kriterijy pagrindu: remiantis jvairiau-
siomis prekiy ar paslaugy savybémis, ju kainomis, perso-
nalo ar pardavimo kanaly savitumais ir t. t. [5]. Vienose
Sakose imonéms placiy diferenciacijos galimybiy teikia pats
prekés ar rinkos pobitidis, kitose gana sunku aptikti net ir
keleta diferenciacijos galimybiy. Fokusavimo strategija
naudojancios imonés sutelkia démesi i nedideli rinkos seg-
menta. Daznai koncentruojamasi ir { itin specifinio porei-
kio tenkinima siauros specializacijos pagrindu. Kitaip ta-
riant, $ig strategija naudojancios imonés lyderystés arba
diferenciacijos principus taiko itin nedidelei vartotojy gru-
pei.

Kadangi ir vartotojy poreikiy, ir jiems sitilomy prekiy
bei paslaugy jvairove nuolat didéja, efektyviy strategijy kii-
rimas daZniausiai pagristas rinkos segmentavimu. Jo pa-
grindu pasirenkama tiksliné rinka (vienas ar keli tiksliniai
rinkos segmentai), i kurios poreikiy patenkinimg orientuo-
jama imonés marketingo veikla. Segmentavimas (hetero-
geniskos vartotojy visumos skaidymas | mazesnes homo-
geniskas grupes pagal pasirinktus pozymius) ir tikslinés
rinkos pasirinkimas yra pradiniai marketingo strategijos for-
mavimo etapai [6]. Savo ruoztu tikslinés rinkos pasirinki-
mas sudaro prielaidas pozicionuoti — skirtingam nei kon-
kurenty jvaizdziui kurti vartotojy samonéje ir tinkamai kon-
kurencinei pozicijai siekti.

Vartotojai turéty biiti segmentuojami periodiskai, nes
segmentai kinta. Siekiant atrasti nauju segmenty, naudin-
ga atsizvelgti | vartotojy elgesio skirtumus, kai jie renkasi
prekes ar paslaugas. Segmentavimas laikomas prasmingu,
kai iSskirtas tikslinis vartotojy segmentas gali biiti iSma-
tuojamas (dydis, perkamoji galia ir kt.), tinkamo dydzio,
uztikrinantis reikiamas pajamas, pasiekiamas ir pasizymin-
tis savita reakcija | imonés naudojamas marketingo prie-
mones.

Zinomi du apibendrinti segmentavimo variantai:

1. Segmentavimas pagal iSorinius vartotojy bruozus.

2. Segmentavimas pagal vartotojy elgsena.

Pirmuoju atveju segmentuojama vertinant vartotojy ge-
ografines, demografines ar psichografines charakteristikas

atspindincius kriterijus, dazniausiai vienu metu naudojant
keleta ju. Bene universaliausiais ir patogiausiais laikomi
tipiski demografiniai kriterijai (lytis, amZius, pajamos), nes
juos santykiskai lengva iSmatuoti, o aptikti vartotojy elge-
sio pokycius juy atzvilgiu taip pat palyginti nesunku.

Segmentuojant rinka pagal vartotojy elgsena, vartoto-
jai skirstomi i grupes, remiantis juy Ziniomis apie prekes ar
paslaugas, pozZiiiriais ir nuostatomis. Vartotojy elgsena ga-
li biiti analizuojama pagal jvairius kriterijus: vartojimo pro-
g3 (arba situacija), prekés ar paslaugos nauda, vartojimo
daznuma, vartotojy lojaluma ir daugelj kity. Toks segmen-
tavimas tiesiogiai siejamas su konkrecia preke ar paslau-
ga, todél kartais teigiama, kad biitent taip geriau pavyksta
i8skirti tikrai homogeniskus rinkos segmentus [7].

3. Segmentavimas pagal vartotojy elgsena

Pirmuoju atveju segmentuojama vertinant vartotojy ge-
ografines, demografines ar psichografines charakteristikas
atspindincius kriterijus, dazniausiai vienu metu naudojant
keleta ju. Bene universaliausiais ir patogiausiais laikomi
tipiski demografiniai kriterijai (lytis, amZius, pajamos), nes
juos santykiskai lengva iSmatuoti, o aptikti vartotoju elge-
sio poky¢ius jy atzvilgiu taip pat palyginti nesunku.

Segmentuojant rinka pagal vartotojy elgsena, vartoto-
jai skirstomi { grupes, remiantis jy Ziniomis apie prekes ar
paslaugas, poziiiriais ir nuostatomis. Vartotojy elgsena ga-
li biiti analizuojama pagal jvairius kriterijus: vartojimo pro-
ga (arba situacija), prekés ar paslaugos nauda, vartojimo
daznuma, vartotoju lojaluma ir daugel;j kity. Toks segmen-
tavimas tiesiogiai siejamas su konkrecia preke ar paslau-
ga, todél kartais teigiama, kad biitent taip geriau pavyksta
i8skirti tikrai homogeniskus rinkos segmentus [7].

4. Segmentavimo specifika mazmeninéje prekyboje

Mazmeninés prekybos sektoriaus raida per pastaruo-
sius kelis deSimtmecius buvo labai sparti. Vienu metu rys-
kéjo ivairios tendencijos: kooperavimasis ir koncentracija,
diversifikacija ir specializacija, stipréjo internacionaliza-
cija [8-11]. MaZmenin¢je prekyboje diegiamos modernios
informacinés technologijos. Jos didina darbo nasuma, lei-
dzia surinkti daug jvairaus pobtidzio informacijos apie pir-
kéjus, pateikti jiems asmeninius pasitilymus [11-13]. For-
muojasi jvairis mazmeninés prekybos jmoniy junginiai
(prekybos sistemos, grupés), vis didesni vaidmeni vaidina
parduotuviy tinklai — mazmeninés prekybos imonés, vyk-
dancios veikla ne vienoje, bet daugelyje parduotuviy, pa-
vadinty tuo paciu vardu.

MaZzmeninés prekybos imonés tapo svarbiausiais pre-
kiy paskirstymo kanaly dalyviais. Jos uztikrina rysj tarp
gamintojy, tiekéjy ir galutiniy vartotojy [12], jos gaminto-
jus bei tiekéjus informuoja apie pirkéjy nusiskundimus, pa-
geidavimus, prekiy grazinimus. Mazmeninés prekybos imo-
nés pateikia gamintojams ir tickéjams prekiy pardavimo
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prognozes, numato prekiy pristatymo terminus bei tvarka.
Dél 8iy priezas¢iy mazmeninés prekybos imonés tampa vis
labiau nepriklausomos nuo gamybos ir didmeninés preky-
bos imoniy. Mazmeninés prekybos imonés ir ypac parduo-
tuviy tinklai daro didelj poveikij ne tik maZzmeninés preky-
bos raidai bei konkurencijos tarp prekybos imoniy didéji-
mui, bet ir gamybos bei paslaugy imoniy veiklai. Literata-
roje nurodoma, kad biitent parduotuviy tinkly veiklos plét-
ra nulémé mazmeninés prekybos imoniy jtakos prekiy pa-
skirstymo kanaluose didéjima [14]. Parduotuviy tinklai ne-
retai vykdo ne tik mazmeninés, bet ir didmeninés preky-
bos funkcijas. Gamybos imonés, parduodamos didele dali
gaminamos produkcijos parduotuviy tinkluose, tampa la-
bai priklausomos nuo jy ir konkuruoja su kitomis gamybos
imonémis dél galimybés parduoti savo prekes tinkly par-
duotuvése. Gamybos jmonés tampa priklausomos nuo par-
duotuviy tinkly dar ir todél, kad tinklai uzsako gamybos
imonéms pagaminti savo firminio Zenklo prekes. Parduo-
tuviy tinklai neretai ir tiesiogiai isitraukia | gamybos pro-
cesa, kurdami prekes, nustatydami joms tam tikrus reika-
lavimus, tiekdami zaliavas, kontroliuodami gamybos pro-
cesa, prekiy kokybe ir kitus svarbius rodiklius. Tinklai for-
muoja prekiy pasitila, atsizvelgdami i savo ilgalaikius tiks-
lus ir santykius su gamintojais bei tiekéjais. Kartu tinklai
gali tapti barjeru, neleidzian¢iu kai kuriy gamintojy pre-
kéms pasiekti pirkéjus, ir prekiy jvairové tinkly parduotu-
vése tam tikra prasme ribojama [8]. Galiausiai parduotu-
viy tinklai, palyginti su kitomis maZzmeninés prekybos jmo-
némis, turi geresniy techniniy ir finansiniy galimybiy kaupti
bei analizuoti informacija apie pirkéjus ir jvairiomis mar-
ketingo priemonémis daryti kryptinga itaka pirkéjy elgse-
nai.

Mazmeninés prekybos marketingo literatiiroje i§sako-
mos nuomonés, kad segmentavimo reikSmé mazmeninéje
prekyboje yra kur kas mazesné negu vartojimo prekiy rin-
kose [15], kad segmentavimo nauda formuojant mazmeni-
nés prekybos jmonés strategija yra nedidelé [16]. Sios nuo-
monés grindZiamos tuo, jog mazmeninés prekybos imonés
daznai konkuruoja dél didziausios galimos pirkéju dalies,
apimant visas pirkéjy grupes ir placia kainy skalg. Taip pat
teigiama, kad segmentuoti tinka tik tais atvejais, kai poten-
cialtis pirkéjai kelia skirtingus reikalavimus maZmeninés
prekybos imonés teikiamoms paslaugoms. Jeigu tarp pir-
kéjy reikalavimy néra didesniy skirtumuy, jmoné gali iSsi-
versti be segmentavimo ir orientavimosi { tikslines pirkéju
grupes [17].

Taciau dauguma mazmeninés prekybos imoniy laikosi
marketingo orientacijos [10], pagal kuria jmonés tiksly sie-
kiama kuo geriau tenkinant pirkéju poreikius. Tokiu atveju
rinkg segmentuoti ir tikslinio segmento pirkéju poreikius
nustatyti yra labai svarbu, siekiant pritaikyti imonés tei-
kiamas paslaugas prie pirkéjy poreikiy, diferencijuoti imo-
nés pasitlyma ir skatinti pirkti [18, 19]. Pirkéjuy poreikiy ir
reikalavimy analizé svarbi ir dél intensyvios konkurenci-

jos tarp mazmeninés prekybos imoniy. Konkuruoti plaéia-
me rinkos segmente gali tik didelés imonés, kurios naudo-
jasi masto ekonomijos pranasumais, ta¢iau tokiu atveju ma-
z¢ja ju isskirtinumas. Taigi rinka segmentuoti mazmeniné-
je prekyboje svarbu, tac¢iau praktiskai tai yra keblu naudoti
dél prekybos veiklos specifikos akivaizdziy savitumy.

Mazmeningje prekyboje dazniausiai taikomi tradiciniai
demografiniai, geografiniai ir psichografiniai rinkos seg-
mentavimo kriterijai. Tadiau pastebéta, kad jie gerai tinka
tik segmentuojant santykiskai nedidelés ar siauriau specia-
lizuotos mazmeninés prekybos imonés pirkéjus. Didelés
mazmeninés prekybos jmonés ir parduotuviy tinklai teikia
paslaugas daugeliui pirkéjy, kurie yra jvairaus amziaus, pa-
jamy, vertybiniy orientacijy, gyvenantys skirtingose geog-
rafinése vietovése. Prekybos imoné realiai susiduria su dau-
gybe subsegmentuy, kurie nuolat persipina, nes ju atstovy
pozitris | skirtingy grupiy prekes nebiitinai sutampa. Be
to, visi segmentavimo pagal iSorinius vartotojo (pirkéjo)
bruozus biidai tik netiesiogiai sietini su pac¢iu prekiy pirki-
mo veiksmu. Todél logiska ieskoti kity segmentavimo al-
ternatyvy.

Pagrindiné paieskos kryptis — segmentavimo pagal var-
totojo (pirkéjo) elgsena galimybés, tinkamy pirkéjy elgse-
nos kriterijy paieska. Norint taip segmentuoti, reikia turéti
informacijos apie pirkéjy elgsena, todél tai yra santykiskai
sudétingiau. Pradéjus vykdyti pirkéjy lojalumo programas,
idiegus jvairias pirkéjy korteles, reikiami duomenys apie
pirkéju elgsena tapo lengviau prieinami ir apdorojami. At-
sirado galimybés sukurti pirkéju tipologijos sistemas, ku-
rios galéty buti naudojamos formuojant mazmeninés pre-
kybos imonés strategija ir renkantis tinkamiausias marke-
tingo priemones.

Nors segmentavimo mazmeninéje prekyboje problema
yra aktuali, moksliniy publikacijy, kuriose biity pateikia-
mi segmentavimo tyrimy rezultatai, néra daug. Steenkamp,
Wedel [20] nagrinéjo Sviezios mésos pirkéjy segmentavi-
mo galimybes, taikydami FCR analizés (angl. fuzzy clus-
terwise regression analysis) metoda. Gauti rezultatai at-
skleidé, kad $is analizés metodas leidzia sugrupuoti pirké-
jus i tam tikrus segmentus ir nustatyti, kokie {vaizdzio po-
Zymiai svarbiis kiekvienam segmentui. Remiantis Siais re-
zultatais, galima formuoti marketingo strategija, orientuo-
jantis | specifinius pasirinkto pirkéju segmento poreikius.
Webber [21] nagrinéjo vartotojy segmentavimo galimybes
pagal jvairias geografines-demografines vartotojy charak-
teristikas. Birtwistle, Clarke, Freathy [22] nagrin¢jo dra-
buziy parduotuviy pirkéjy segmentavimo galimybes pagal
pirkéjams svarbius parduotuvés pozymius, remdamiesi ty-
rimy rezultatais, jog skirtingoms pirkéjy grupéms nagriné-
ty parduotuvés pozymiy svarba buvo nevienoda. Gonza-
lez-Benito [23] nagrinéjo Ispanijos hipermarkety tinkly po-
tencialiy pirkéjy geografines-demografines ir socialines-
ekonomines charakteristikas. Siy tyrimy rezultatai atsklei-
de atskiry hipermarkety tinkly pirkéjy struktiira pagal ge-
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ografines-demografines charakteristikas. Socialinés-demo-
grafinés charakteristikos nesuteiké pagrindo paaiskinti, ko-
dél pasirenkami hipermarkety tinklai. Ziliani [24], naudo-
damasis pirkéjy lojalumo kortelémis, nagrinéjo, kaip su-
rinkta informacija naudojama maisto prekiy pirkéjams seg-
mentuoti Italijoje. Autoré teigia, kad surinkta ivairi infor-
macija apie pirkéjus gali biiti panaudota sofistiniam seg-
mentavimui ir mikromarketingui, taiau mazmeninés pre-
kybos imonés naudoja tik dalj turimos informacijos. Zilia-
ni, Bellini [25], remdamiesi vélesniais tyrimais, teigia, kad
segmentavimas ir tikslinio segmento pasirinkimas, remian-
tis lojalumo programy teikiama informacija apie pirkéjus —
ju demografing sudéti ir pirkimo elgsena, daro jtaka kon-
kurencijai tarp mazmeninés prekybos imoniy ir mazmeni-
nés prekybos jmoniy santykiams su gamintojais bei tické-
jais.

5. Tyrimy metodika

Ankstesni pirkéjy tyrimai atskleidé, kad parduotuves
pasirinkimas priklauso nuo pirkéjy elgsenos, kai jie jaucia
vienokius arba kitokius poreikius, pavyzdziui, pirkéjai ren-
kasi vienokio tipo parduotuve savaitgalj, kai jsigyjami di-
desni prekiy kiekiai, ir kitokio tipo parduotuve, kai jiems
reikia vieno ar keliy maisto prekiy (duonos, pieno ir pan.)
[26]. Taciau tyrimai, kuriy metu biity nagriné¢jami pagal
pirkimo elgsena skirtingai pirkéjy segmentai, iki $iol buvo
gana reti, nors praktine jy nauda sunku abejoti [27]. Siuo
straipsniu siekiama i$ dalies uzpildyti $ia spraga, analizuo-
jant iki Siol mazai nagrinéta pirkéju segmentavimo pagal
pirkimo progas varianta.

Tyrimo tikslas — jvertinti mazmeninés prekybos imo-
nés pirkéjy segmentavimo pagal pirkimo progas galimy-
bes. Tyrimo objektu buvo pasirinkta Lietuvoje veikianéiy
parduotuviy tinkly, kuriuose parduodamos maisto ir jvai-
rios paskirties ne maisto prekés (toliau tekste jie vadinami
parduotuviy tinklais), pirkéjy elgsena. Tyrimo metu buvo
sickiama patikrinti Sias hipotezes:

H1: Nagrinéjant parduotuviy tinkly pirkéjy elgsenq, ga-
lima iSskirti tam tikras pirkimo progas, perteikiancias skir-
tingus pirkeéjy poreikius.

H2: Parduotuviy tinkly teikiamos mazmeninés preky-
bos paslaugos sietinos ne tiek su tam tikrais pirkéjy seg-
mentais, kiek su pirkimo progomis, nes to paties pirkéjo
elgsena skiriasi, atsizvelgiant | pirkimo progaq.

Duomenys buvo surinkti atlikus du tyrimus. Pirmaji,
kokybini, tyrimg sudaré¢ iSsamiis interviu su parduotuviy
tinkly pirkéjais. Antraji, kiekybinj, tyrima sudaré reprezen-
tatyvi Lietuvos gyventoju apklausa. ISsamiy interviu su pir-
kéjais metu surinkti duomenys buvo naudoti apklausos
klausimynui parengti. Jie taip pat buvo naudojami ir ap-
klausos rezultatams interpretuoti.

I$samils interviu su pirkéjais buvo atlikti 2004 m. liepa
ir rugpjiti. Ju metu buvo apklausta 17 respondentuy, pasi-
zyminéiy skirtingomis socialinémis-demografinémis cha-

rakteristikomis ir perkanciy didesn¢ dalj ju namy tikiams
reikalingy maisto ir ne maisto prekiy. Siy interviu metu
buvo apklausti respondentai i$ triju didziausiy Lietuvos
miesty — Vilniaus, Kauno ir Klaipédos.

Reprezentatyvi Lietuvos gyventojy apklausa buvo at-
likta 2004 m. rugpjiitj kaip dalis nacionalinio ,,Omnibuso*
tyrimo, kurj atliko vieSosios nuomonés ir rinkos tyrimy ben-
drové ,Baltijos tyrimai“. Apklausoje dalyvavo 1 014 res-
pondenty, kuriy amzius sieké nuo 15 iki 74 mety. Tyrimy
bendrové uztikrino, kad tyrimo imties struktiira pagal {vai-
rias socialines-demografines charakteristikas atitikty Lie-
tuvos gyventojy strukttira pagal Statistikos departamento
pateiktus duomentis.

Tyrimy metu surinkti duomenys buvo analizuojami nau-
dojant SPSS 9.0 for Windows ir Microsoft Excel programi-
nes priemones. Analizés metu buvo skaiciuojami ir verti-
nami aprasomosios statistikos rodikliai.

6. Parduotuviy tinkly pirkéjy elgsenos tyrimy
rezultatai

6.1. Pirkimo progos

Analizuojant i§samiy interviu su parduotuviy tinkly pir-
kéjais duomenis, pastebéta, kad pirkéjai nurodo gana ais-
kiai apibréztas progas, kurioms susikloscius jie vyksta |
tinkly parduotuves pirkti pirmiausia maisto, o paskui ir jvai-
riy ne maisto prekiy. Apibendrinus duomenis, buvo isskir-
tos Sios tipiskos pirkimo progos:

* Maisto prekiy pirkimas nedideliais kiekiais, taciau
daznai kasdien arba beveik kasdien.

* Maisto prekiy pirkimas didesniais kiekiais karta per
savait¢ ar per kelias savaites, kartu jsigyjant ir ne
maisto prekiy (buitinés chemijos prekiy, namy apy-
vokos reikmeny ir kt.).

* Paruosty vartoti maisto gaminiy, konditerijos ga-
miniy, ivairiy pusfabrikaéiy pirkimas.

* Auksciausios kokybés, rety, prabangiy maisto pre-
kiy pirkimas i$skirtinémis progomis (gimtadienio,
Svenciy ir pan.).

* Tam tikry specifiniy prekiu pirkimas konkre¢iame
parduotuviy tinkle, specialiai vykstant { to tinklo par-
duotuves, nes kituose parduotuviy tinkluose reikia-
mos prekés neparduodamos (pvz., tam tikro pava-
dinimo skalbimo milteliai, tam tikros riiSies vynas
ir pan.).

* Drabuziy ar avalynés pirkimas parduotuviy tinkluo-
se, karty sigyjant reikiamy maisto prekiy.

Analizuojant i§samiy interviu metu gautus duomenis,

buvo pastebéta, kad pirkéjai pirmiausia savo norus bei po-
reikius susieja su tam tikra pirkimo proga, o paskui pasi-
renka ja geriausiai atitinkancig parduotuve arba parduotu-
viy tinkla. Kiekvienas pirkéjas dazniausiai randa ne viena,
bet kelias pirkimo progas. Jas geriausiai atitinka taip pat
ne viena, bet kelios skirtingo tipo ir dydzio parduotuvés.
Dél Sios priezasties pirkéjai néra lojalis tik vienai parduo-
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tuvei, o perka keliose mégstamose parduotuvése.

Reprezentatyvios Lietuvos gyventojuy apklausos rezul-
tatai patvirtino, kad tik nedidele dalj pirkéjy galima laikyti
lojaliais vos vienai parduotuvei. DidZioji respondenty da-
lis (63 % ) nurode, kad jie perka keliose mégstamose par-
duotuvése (Zr. 1 lentelg).

Apklausos rezultatai taip pat patvirtino, kad pirkéjai daz-
niausiai turi pasirinke kelias skirtingo tipo ir dydZio par-
duotuves, kuriose daznai perka (zr. 2 lentelg).

2 lentelés pirmame stulpelyje nurodyta parduotuve, ku-
rioje nagrinéjama pirkéjy grupé perka dazniausiai, o antra-
me stulpelyje — parduotuvés, kuriose tie patys pirkéjai taip
pat perka gana daZnai (remiantis jy pa¢iy vertinimais). Sie
lyginamieji duomenys rodo, kad pirkéjai, kurie dazniau-
siai perka mazy kainy parduotuvése ,,Sauluté®, taip pat daz-
nai perka supermarketo tipo parduotuvése ,,Iki“ bei ,,Ma-
xima“ ir mazy kainy parduotuvése ,,Norfa“ bei ,,Pigiau gry-
bo*. Pirkéjai, kurie dazniausiai apsiperka supermarketo ti-
po parduotuvése ,,Iki*, daZznai perka tick supermarketo ti-
po parduotuvése ,,Maxima“ arba ,,Rimi‘, tiek ir mazy kai-
ny parduotuvése ,,Sauluté* arba ,,Norfa“. Pirkéjai, kurie
dazniausiai apsiperka kasdieninés paklausos (misriy) pre-
kiy parduotuvése (angl. convenience store) ,,Minima“, daz-
nai apsipirkti renkasi mazy kainy parduotuves ,,Norfa* ar-
ba ,,Sauluté” ir supermarketo tipo parduotuves ,,Iki* arba

1 lentelé. Pirkéjy jprociai renkantis parduotuve

Table 2. Customers’ habits in store selection

Pirkéjy iprociai Pirkéjy dalis (%)

Perka tik vienoje parduotuvéje 15,7
Dazniausiai perka vienoje

parduotuvéje, bet kartais ir 34,7
kitose

Perka keliose parduotuvese 28,1
Perka daugelyje parduotuviy 12,0
Nezino, neatsake 9,5

2 lentelé. Pirkéjy lankomy parduotuviy lyginimas

Table 2. Comparison of favourite stores

,,Maxima®. I§ to darytina iS§vada, kad pirkéjai ne tik néra
lojaliis vienai parduotuvei ar prekybos tinklui, bet, atsizvel-
giant | pirkimo progas, renkasi ir skirtingo tipo parduotu-
ves.

Taigi parduotuviy tinkly pirkeéjy elgsena akivaizdziai
susijusi su tam tikromis pirkimo progomis, kurias galima
ivardyti ir apibtidinti, nurodant isigyjamuy prekiy pobudj,
kiekj bei apsipirkimo daznj. Pirkéjai susieja savo porei-
kius su pirkimo progomis ir renkasi vieng i$ keliy mégsta-
my parduotuviy, kuri geriausiai tinka tai pirkimo progai.
Atsizvelgiant { Siuos rezultatus, galima patvirtinti pirmaja
hipotez¢ — nagrinéjant parduotuviy tinkly pirkéjy elgsenq,
galima iSskirti tam tikras pirkimo progas, perteikiancias
skirtingus pirkéjy poreikius.

6.2. Parduotuviy tinkly tinkamumas tam tikroms
pirkimo progoms

I$samiy interviu metu pirkéjai i§saké nuomones, kad
kiekvienai ju poreikius atitinkan¢iai pirkimo progai tinka-
miausia biina viena i$ jy mégstamy parduotuviy. Dél Sios
prieZasties apklausos metu pirkéjy buvo praSoma nurody-
ti, kokios parduotuvés geriausiai tikty tam tikrai pirkimo
progai (Zr. 3 lentelg).

Pirkéjy nuomone, daznai pirkti maisto prekes nedide-
liais kiekiais tinka jvairaus dydzio bei tipo parduotuvés.
Tai galima paaiskinti atstumo iki artimiausios parduotuveés
ir patogumo jtaka — Sia pirkimo proga parduotuvés pasi-
renkamos pagal tokius kriterijus. Pasirenkamos parduotu-
vés paprastai biina aréiausiai pirkéjy namy ar darboviediy
arba pakeliui i§ darbo | namus.

Maisto ir ne maisto prekéms pirkti didesniais kiekiais

3 lentelé. Parduotuviy tinkly tinkamumo ivairioms pirkimo
progoms jvertinimas

Table 3. Correspondence of chain stores to various
shopping occasions

Tinkamiausi parduotuviy

Pirkimo proga tinklai

SSauluté®, ,,Norfa“, ,Iki“,
,Pigiau grybo®, ,, Minima“

Maisto prekiy pirkimas
nedideliais kiekiais daznai

Parduotuve, kurioje perka Parduotuves, kuriose taip pat
dazniausiai perka daznai
Saulute™ Llki“, ,Norfa“, ,, Maxima“,
” Pigiau grybo*
Norfa“ LSauluté”, . Maxima“, |, Iki“,
? ,,Pigiau grybo®
ki »Maxima®, ,Saulute®, ,Norfa“,
” ,»Rimi“
Maxima® HIki, ,,Rirni“, »Norfa®,
” HSauluté®
Rimi* LHIki“, . Maxima“, ,,Media“,
” .Norfa“
Minima“ wNorfa“, Iki“, ,Maxima“,
” LHSauluté®
,,Pigiau grybo® LSauluté”, , Norfa“, ,,Media“

Maisto ir ne maisto prekiy
pirkimas didesniais kiekiais
reciau

»Maxima“, ,,Hyper Rimi“,
LIki, , Norfa“

Paruosty vartoti maisto ,Maxima“, , Iki“
gaminiy ir pusfabrikaciy

isigijimas

¢

Auksciausios kokybeés, rety,
prabangiy maisto prekiy
pirkimas

»Maxima“, ,Iki“, ,,Hyper Rimi‘

Drabuziy ir avalynés pirkimas,
kartu jsigyjant maisto prekiy

»,Maxima“, ,,Hyper Rimi“

Tam tikry prekiy pirkimas,
specialiai vykstant j konkretaus
tinklo parduotuves (nes
kituose tinkluose ty prekiy
néra)

»,Maxima“, ,,Hyper Rimi“
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ir re¢iau dazniausiai pasirenkamos didelés, supermarketo
arba hipermarketo tipo parduotuves. ,,Iki“ ir ,,Norfa“ par-
duotuvés buvo nurodytos tinkamomis abiem pirkimo pro-
gomis pirkti (ir nedideliais, ir didesniais kiekiais) todél,
kad $iy vardy parduotuvés yra ivairaus dydzio (pvz., ,,Nor-
fa“ parduotuviy plotas kinta nuo 200 m? iki daugiau kaip
2 000 m?).

Pirkéjai labiausiai vertina ,,Maxima“ ir ,,Iki* parduotu-
viy tinkluose pagamintus maisto gaminius bei pusfabrika-
¢ius. Auksciausios kokybés, retas maisto prekes pirkéjai la-
biausiai linke pirkti ne tik ,,Maxima“ bei ,,Iki*, bet ir ,,Hy-
per Rimi* parduotuvése. Na, o drabuzius bei avalyng ir tam
tikras specifines prekes pirkéjai linke pirkti tik didziausio-
se parduotuvése. Atsizvelgiant i Siuos rezultatus, galima pa-
tvirtinti antrajg hipoteze — parduotuviy tinkly teikiamos maz-
meninés prekybos paslaugos sietinos ne tiek su tam tikrais
pirkejy segmentais, kiek su pirkimo progomis, nes to paties
pirkéjo elgsena skiriasi, atsizvelgiant | pirkimo progq.

Atlikty tyrimy rezultatai leidZia kalbéti apie pirkéjo da-
lies (angl. customer share) koncepcijos [7] pritaikyma maz-
meningje prekyboje maisto prekémis. Remiantis $ia kon-
cepcija, mazmeninés prekybos imoné turéty sutelkti de-
mesi ne tik i rinkos dalj, bet ir i pirkéjo dali, o dar tiksliau
sakant — | pirkéjo islaidy dali, tenkanc¢ia konkre¢iai maz-
meninés prekybos imonei. Remiantis atlikty tyrimy rezul-
tatais, galima teigti, kad parduotuviy tinkly pirkéju seg-
mentai i$ dalies sutampa, t. y. tas pats asmuo yra ir ,,Iki*, ir
,»Maxima*, ir galbt dar kurio nors kito parduotuviy tinklo
pirkéjas. Sis pirkéjas pasirenka ,,Iki* parduotuve viena pir-
kimo proga, o ,,Maxima“ parduotuve —kita proga. Gali bilti,
kad ,,Iki” parduotuvé bus pasirinkta maisto prekéms pirkti
nedideliais kiekiais kasdien ir paruostiems vartoti maisto
gaminiams pirkti, o ,,Maxima* parduotuvé — maisto pre-
keéms jsigyti dideliais kiekiais. Taip apsiperkama savaitga-
liais arba kas pora savaiciy, kartu perkant ir reikalingas ne
maisto prekes. Zinant, kokia pirkimo proga pasirenkamas
,1ki*“ parduotuviy tinklas ir kokia proga — ,,Maxima® tin-
klas, galima prognozuoti, kokia pirkéjo ilaidy dalis tenka
vienam ir kitam tinklui.

Pirkéjy segmentavimo pagal pirkimo progas ir pirkéjo
dalies (arba pirkéjo iSlaidy dalies) koncepcijos suderini-
mas parduotuviy tinklams padéty tiksliau jvertinti pirkéju
poreikius bei liikescCius ir geriau juos patenkinti, suteikiant
jiems tokiag mazmeninés prekybos paslauga, kokios jie ti-
kisi. Tai savo ruoztu padéty padidinti pirkéjy iSlaidy dalj,
tenkancia parduotuviy tinklui. Galiausiai geriau nustatyti
ir patenkinti pirkéjy poreikiai uztikrinty palankia pirkéjy
nuomong apie parduotuviy tinkla, padidinty jo iSskirtinu-
ma ir pagerinty konkurencing pozicija.

7. I§vados ir tolesniy tyrimy kryptys

Segmentuoti mazmeninés prekybos imoniy pirkéjus pa-
gal socialines, demografines ir psichografines charakteris-
tikas ne visada efektyvu, siekiant nustatyti tikslinj rinkos

segmenta ir jo poreikius. Todél daugiau démesio reikéty
skirti segmentavimo pagal pirkéjy elgsena klausimams, ku-
rie kol kas néra placiai nagrinéti.

Tyrimai, kuriy metu buvo analizuojama parduotuviy tin-
kly pirkéjy elgsena, atskleide, kad gali biiti iSskirtos tam
tikros pirkimo progos, rodancios skirtingus pirkéjy porei-
kius. Pirkimo progas galima apibtidinti pagal prekiu pobii-
di, kieki ir apsipirkimo dazni. Pvz., skirtingomis progomis
laikytinas maisto prekiy pirkimas nedideliais kiekiais daz-
nai ir maisto prekiy pirkimas didesniais kiekiais reciau, to-
je pacioje parduotuvéje isigyjant ir ne maisto prekiy.

Parduotuviy tinkly pirkéjy elgsenos ypatumai isryské-
ja keliomis tipinémis, daugeliui pirkéjy budingomis pirki-
mo progomis. Atitinkamai dauguma pirkéjy turi ne viena,
o kelias mégstamas parduotuves, kurios daZnai biina skir-
tingo dydzio ir tipo. Pirkéjai susieja savo poreikius su kon-
krecia pirkimo proga, o paskui renkasi viena is keliy megs-
tamuy, tai progai geriausiai tinkanciy parduotuviy.

Parduotuviy tinkly pirkéjy elgsenos tyrimy rezultatai
leidzia teigti, kad pirkéjy pozitiriu skirtingy vardy parduo-
tuviy tinklai tinka skirtingoms pirkimo situacijoms.

Tyrimy rezultatai, atskleidZiantys, kad pirkéjuy elgsenai
biidingos kelios pirkimo situacijos ir kad pirkéjai dazniau-
siai turi kelias mégstamas parduotuves, leidzia kalbéti apie
pirkéjo dalies (arba pirkéjo islaidy dalies) koncepcijos pri-
taikyma, analizuojant parduotuviy tinkly pirkéjy elgsena.
Jos taikymas gali padéti geriau jvertinti pirkéjuy poreikius
ir tinkamai juos patenkinti, padidinant parduotuviy tinklo
i$skirtinumg ir pagerinant konkurencing pozicija.

Taigi, remiantis atlikty tyrimy rezultatais, galima teig-
ti, kad parduotuviy tinkly pirkéju segmentavimas pagal pir-
kimo progas yra veiksmingas. Taciau tinklai kol kas neak-
centuoja $io rinkos segmentavimo biido. Autoriy nuomo-
ne, segmentavimas pagal pirkimo progas leisty parduotu-
viy tinklams geriau pritaikyti teikiamas paslaugas prie pir-
kéju poreikiy ir pasiekti ryskesnj i$skirtinuma.

Kalbant apie tolesniy tyrimy kryptis, pirmiausia reiké-
ty pabrézti, kad atlikti parduotuviy tinkly pirkéju elgsenos
tyrimai yra tik pirkéju segmentavimo pagal pirkimo pro-
gas klausimy nagrinéjimo pradzia. Todél tyrimy rezultatus
reikéty laikyti pradiniais, skirtais ateityje nagrinétinus klau-
simus tiksliau suformuoti ir geriau pasirengti tolesniems
tyrimams.

Straipsnio autoriy nuomone, tolesni §ios srities tyrimai
turéty bati pirmiausia nukreipti | parduotuviy tinkly pirké-
ju segmentavimo modelio sudaryma ir segmentavimo pa-
gal pirkimo progas bei pagal iSorinius pirkéju pozymius
suderinimo galimybiy nagrin¢jima. Atliekant tolesnius ty-
rimus taip pat galima buty patikrinti, ar i$skirty pirkimo
situacijy saraSas yra baigtinis, ar turi biiti prapléstas ir pa-
tikslintas. Taip pat galima bty jvertinti, kokie parduotu-
vés pozymiai svarbils pirkéjams skirtingomis pirkimo pro-
gomis. Tai padéty geriau suprasti, kodél, esant tam tikrai
progai, vienos parduotuvés pirkéjams atrodo tinkamesnés



44

S. Urbonavicius, R. Ivanauskas / VERSLAS: TEORIJA IR PRAKTIKA — 2006, VII t., Nr. 1, 3744

negu kitos. Be to, tai bity naudinga nustatant, kaip susifor-
muoja keliy pirkéjo mégstamiausiy parduotuviy rinkinys.
Galiausiai galima bty atlikti analogiskus tyrimus, tyrimy
objektu pasirinkus kito mazmeninés prekybos sektoriaus
parduotuviy tinklus. Tai padéty jvertinti, ar pirkéjy segmen-
tavimas pirkimo progy pagrindu tinkamas visoms mazme-
ninés prekybos imonéms, ar tik tam tikro mazmeninés pre-
kybos sektoriaus imonéms.
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