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Straipsnyje teoriniais aspektais nagrinėjami mažmeninės prekybos imonių konkurencinės situacijos 
pokyčiai Lietuvos integracijos i Europos Sąjungą (toliau ES) iššūkių kontekstu. Aptariama mažmeninės 
prekybos imonių marketingo komplekso veiksnių ir konkurencijos kainos pagrindu specifika. 
Nagrinėjami pozicionavimo strategijos naudojimo mažmeninėje prekyboje ir jos galimybių didinti 
mažmeninės prekybos imonių konkurencingumą klausimai. 

Straipsnio tikslas - aptarus galimą integracijos i ES itaką mažmeninės prekybos imonių konkurencijai, 
parengti pozicionavimo mažmeninėje prekyboje modeli ir pagristi jo taikymo naudą. 

Straipsnio objektas - pozicionavimo, kaip atsako i dėl integracijos i ES tikėtinus konkurencinių 
veiksnių pokyčius, naudojimas mažmeninės prekybos imonių veikloje. 

Nagrinėjama problema - galimas mažmeninės prekybos imonių konkurencijos intensyvumo ir formų 
pasikeitimas integracijos i ES metu, sukeliantis būtinybę didinti mažmeninės prekybos imonių 
konkurencingumą. Kita problemos dalis - pozicionavimo strategijos, kaip naujo konkuravimo būdo, 
pritaikymas mažmeninėje prekyboje, konkuravimo per numatytos pozicijos kūrimą pranašumai, 
palyginti su konkuravimu kainos pagrindu. 

Naudoti metodai: literatūros analizė ir apibendrinimas, prognozavimas, ekspertinis vertinimas. 

Įvadas 

Mažmeninės prekybos įmonių veikla, paly
ginti su gamybinėmis ir paslaugų įmonėmis, 
pasižymi ryškia specifika. Ši specifika gerai 
atsiskleidžia nagrinėjant mažmeninės preky

bos įmonių marketingo komplekso elemen
tus. Vienas iš lengviausiai keičiamų marke
tingo komplekso elementų yra kaina, todėl 

mažmeninės prekybos įmonės gana dažnai 
konkuruoja kainomis. Tačiau toks konkura
vimo būdas ne visada pats naudingiausias, 
ypač kai konkurencija labai didelė ir kon
kurentai naudoja platesnį konkuravimo prie
monių rinkinį. Modeliuojant galimą integ

racijos į ES poveikį mažmeninei prekybai 
Lietuvoje, galima prognozuoti, kad konku

rencija stiprės. Todėl mažmeninės prekybos 
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imonės gali būti priverstos ieškoti naujų kon
kuravimo būdų ir galimybių. Vienas iš efek
tyvesnio kanku ravimo rezervų - tikslinga 
marketingo komplekso veiksnių derinimas, 

formuojant iš anksto numatytą jmonės kon
kurencinę poziciją, t. y. jgyvendinant akty

vią pozicionavimo strategiją· 

1. Marketingo komplekso elementai 
mažmeninėje prekyboje 

Marketingo teorijoje marketingo komplek
są tradiciškai sudaro keturi elementai (dar 
vadinami 4 P): prekė, kaina, paskirstymas ir 
rėmimas. Paslaugų marketingo teorijoje, sie
kiant tinkamai ivertinti ir parodyti paslau
gų ypatumus, keturių elementų kompleksas 
papildomas trimis naujais elementais, todėl 
paslaugų marketingo kompleksą sudaro sep
tyni elementai (dar vadinami 7 P): prekė, kai
na, paskirstymas, rėmimas, žmonės, atmo
sfera ir procesas [9, p. 626]. 

Mažmeninės prekybos jmonės teikia pir
kėjams specifinę paslaugą: siūlo kitų jmo
nių pagamintų prekių ir savo teikiamų pa
slaugų derini [20, p. 17; 2, p. 4; 10, p. 7]. Dėl 
šios priežasties mažmeninės prekybos mar
ketingo kompleksą tikslinga nagrinėti ver
tinant ne keturis, o septynis marketingo kom
plekso elementus, kurių kiekvieno poveikis 
yra skirtas mažmeninės prekybos imonės pir
kėjams (žr. 1 pav.). 

Tiesa, kai kurie autoriai [8, p. 33, 17, 
p. 449] mažmeninės prekybos imonės mar
ketingo kompleksą susiaurina iki keturių ele
mentų, kiti [19, p. 18-20] - išplečia iki de
vynių elementų, išskirdami prekę, kainą, 
paskirstymą, rėmimą, atmosferą, paslaugas, 
komunikavimą, asmenini pardavimą ir ivaizdj. 
Tačiau nei mažmeninės prekybos jmonės mar
ketingo komplekso elementų sutapatinimas 
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su prekių marketingo kompleksu, nei per 
smulkus išskaidymas, straipsnio autorių nuo
mone, nėra tikslingas. Pirmuoju (keturių ele
mentų) atveju vargu ar pakankamai pertei
kiama mažmeninės prekybos imonių 

specifika. Antruoju atveju dalis elementų iš
skaidomi pernelyg smulkiai (pvz., paskirs
tymas ir asmeninis pardavimas, rėmimas ir 
komunikavimas, prekė ir paslauga), o ivaiz
dis iš tiesų yra kompleksinė kategorija, ap
imanti visus marketingo kompleksą sudaran

čius elementus. Todėl toliau šiame straipsnyje 
remiamasi septynių elementų mažmeninės 
prekybos imonės marketingo kompleksu, ku
rio elementų specifika ivairiais aspektais ski
riasi nuo specifikos paslaugų imonėje. 

Pre k ė. Mažmeninėje prekyboje preke 
(pardavimo objektu) laikytina parduodamo 
prekių asortimento ir mažmenininko sutei
kiamų paslaugų visuma. Kadangi mažmeni
nės imo nės dažniausiai parduoda daug jvai
rių prekių, asortimento formavimas tampa 
sudėtingu uždaviniu, kuriam jtaką daro dau

gelis pačios imonės ir jos aplinkos veiksnių. 
Asortimento formavimo ir valdymo spren
dimai siejami su pirkėjams teikiamomis pa
slaugomis, kurios sukuria galimybę jsigyti 

Rėmimas 

1 pal( Mažmeninės prekybos marketingo 
kompleksas 



įvairiausių gamintojų prekių pirkėjams pri
imtinais būdais ir forma, taip pat sukuria tam 
tikrą aptarnavimo lygį prekių. pirkimo me
tu. Galiausiai mažmeninės prekybos įmonės 
daugiau ar mažiau dalyvauja ir pačias pre
kes kuriant ar net jų gamyboje, pateikdamos 
galutiniams pirkėjams savo ženklu pažymė
tas prekes. 

Kaina. Šis marketingo komplekso ele
mentas apima įmonės sprendimus kainų nu
statymo srityje. Kitaip nei kiti elementai, jis 
gali būti palyginti lengvai keičiamas. Dide
lę įtaką kainai daro jau aptartas elementas -
prekė, nes mažmeninės prekybos įmonė tu
ri ne tik nustatyti kiekvienos prekės ir pa
slaugos kainą, bet ir suderinti visų prekių ir 
paslaugų kainą taip, kad būtų pasiekti ir fi
nansiniai, ir nefinansiniai mažmeninės pre
kybos įmonės tikslai ir uždaviniai. Savo ruožtu 
kaina daro įtaką kitiems marketingo elemen
tams (pvz., rėmimui), pirkėjų nuostatoms apie 
prekių kokybę ir mažmenininko paslaugų lygį. 

Paskirstymas. Šis elementas supranta
mas kaip vieta arba vietos, kuriose pirkėjams 
pateikiamos mažmeninės prekybos įmonės 
siūlomos prekės ir paslaugos. Vietos parin
kimo ir su tuo susijusių sprendimų svarba 
mažmeninėje prekyboje ypač pabrėžiama [2, 
p. 290; 25, p. 95; 18, p. 215; 20, p. 187], o kai 
kurie autoriai teigia, kad vietos naudingu
mo kūrimas pirkėjui yra svarbiausias maž
meninės prekybos klausimas [7]. Ir nors kai 
kurie autoriai teigia, kad dėl naujų mažme
ninės prekybos būdų (pvz., prekybos paštu, 
telefonu, elektroninės prekybos) plėtros vie
tos reikšmė jau pradeda mažėti ir ateityje 
dar labiau mažės [24, p. 4-5], dabar vieta maž
meninėje prekyboje tebėra labai svarbi. Par
duotuvė, t. y. vieta, kur galutiniai pirkėjai nau
dojasi mažmeninės įmonės paslaugomis ir 
įsigyja jos parduodamas prekes, lieka labai 

svarbiu mažmeninės prekybos elementu [2, 
p. 13]. Tinkama vieta visų pirma užtikrina 
reikiamo dydžio pirkėjų srautus, kurie yra 
viena iš svarbiausių daugelio mažmeninės 
prekybos įmonių sėkmingos veiklos prielai
dų. Be to, mažmeninės prekybos įmonės vieta 
turi didelę įtaką visiems kitiems marketin
go komplekso elementams. 

R ė m i mas. Mažmeninėje prekyboje šis 
marketingo komplekso elementas apima tiek 
paties mažmenininko ir jo paslaugų propa
gavimą, tiek ir jo parduodamų prekių pri
statymą rinkai bei su jomis susijusius skati
nimo pirkti veiksmus. Dažnai mažmenininkai 
turi galimybę derinti šiuos srities sprendi
mus su tiekėjų arba gamintojų veikla šioje 
srityje ar net imtis kooperuotų veiksmų (pvz., 
kooperuotos reklamos). Parduotuvės yra pa
togios vykdyti daugelį rėmimo veiksmų, taip 
pat - itin greitai sužinoti pirkėjų reakciją į 
juos, o tai gamintojus papildomai skatina ben
dradarbiauti su mažmenininkais šioje srity
je. Tačiau gali būti atvejų, kai gamintojų ar
ba tiekėjų ir mažmeninės prekybos įmonių 
interesai rėmimo srityje nesutampa, ir tai gali 
tapti konfliktų priežastimi. 

Žmo nės. Mažmeninė prekyba - tai ver
slas, kuriame labai didelę reikšmę turi asme
ninis parduotuvės darbuotojų ir pirkėjų kon
taktas, jų komunikavimas. Esant klasikinei 
mažmeninei prekybai reikia gana didelio skai
čiaus pardavėjų ir kitokio su pirkėjais ko
munikuojančio personalo, todėl šis marke
tingo elementas mažmeninėje prekyboje turi 
labai didelę reikšmę. Kadangi darbuotojų 
skaičius mažmeninėje prekyboje turi atitik
ti pirkėjų srautų svyravimus, dalis darbuo
tojų dirba pagal atitinkamai priderintus gra
fikus arba ne visą darbo laiką. Tai sudaro 
galimybių įdarbinti įvairių socialinių grupių 

atstovus (pvz., studentus), tačiau kartų di-
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dina neilgą darbo patirti turinčių darbuoto
jų skaičių. Todėl ypatingą reikšmę įgyja naujų 

darbuotojų atrankos ir apmokymo procedū
ros. Be to, dėl sparčiai tobulėjančių preky
bos technologijų vis labiau reikalingi išsila
vinę, specifinių įgūdžių turintys prekybos 
darbuotojai. 

Atmosfera. Šis elementas, visų pirma ap
imantis parduotuvės eksterjerą ir interjerą, 
ypatingas tuo, kad daro tiesioginę įtaką pra
dinei pirkėjo nuomonei apie parduotuvę ir 
daugiausia lemia sprendimą pirkti. Atmosferą 
kuria ir kiti susiję marketingo komplekso ele
mentai - prekė (asortimento įvairovė), žmo
nės, procesai ir kt. Tačiau daugelis sprendi
mų mažmeninės prekybos imonėse daroma 
tiesiogiai reikiamai atmosferai kurti - nuo 
jos priklauso pirkėjų srautai, lojalumas, iš
leidžiamos sumos dydis. 

Pro c esa s. Šis marketingo komplekso ele
mentas pirmiausia apima visus logistikos pro
cesus. Išorinės logistikos sprendimai apima 
prekių srautų i parduotuvių tinklą ar atski
rą parduotuvę valdymą, vidinės - jų judėji

mą parduotuvėje. Daug savitų procesų turi 
būti apibrėžta ir tinkamai valdoma pirkėjų 
aptarnavimo, prekių pardavimo, atsiskaity
mo ir kitais darbo su klientais momentais. 
Pirkėjai patys yra tiesioginiai mainų proce
so dalyviai, todėl įvairiausių mažmeninės pre-

kybos procedūrų sklandumas daro itaką pir
kėjų nuomonei ir apsisprendimui pirkti. 

Aptartas mažmeninės prekybos septynių 

elementų marketingo kompleksas kuria pre

kybos imonės arba atskiros parduotuvės įvaiz

di. Pirkėjai susidaro atitinkamą nuomonę apie 

konkuruojančias parduotuves ir lygina jas tar

pusavyje. Palyginimo rezultatas - pasirinki

mas, kur dažniausiai bus perkamos vienos 

ar kitos rūšies prekės. Jeigu pirkėjų pasirin

kimas nėra palankus tam tikrai mažmeninei 

imonei, šiai tenka keisti bent dali marketin

go komplekso elementų. Lengviausiai kei

čiamas elementas yra kaina, kiek sunkiau -
asortimentas. Kadangi kainos pokyčiai pa

prastai sukelia gana greitą reakciją, kainos 
keitimas mažmeninėje prekyboje yra labai 
plačiai naudojama konkuravimo priemonė. 

Tačiau kainos valdymas tikrai neišsemia vi

sų mažmeninės prekybos įmonės konkura
vimo galimybių. 

2. Potencialus integracijos į ES 
poveikis mažmeninės prekybos 
įmonių veiklai 

Rinkoje veikiančias mažmeninės prekybos 
imones ir jų konkurencijos intensyvumą le
mia penki veiksniai (žr. 2 pav.): 

Naujų konkuruojančių 
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imonių grėsmė 

į 
Dabar veikiančių imonių 

konkurencija 

t 
PasIauglĮ pakaitalų 

grėsmė 

-
2 pav. Pe"kių mažme"i"ės prekybos ;mo"ill ko"kuretlcijos veiksnių modelis 

(modifikuota pagal 21, p. 33) 



1. Konkurencija tarp dabar veikiančių 
imonių. 

2. Naujų konkurentų iėjimo i rinką grėsmė. 
3. Paslaugų pakaitalų atsiradimo rinkoje 

grėsmė. 

4. Tiekėjų derybinė galia. 
5. Pirkėjų derybinė galia. 

Konkurencija tarp dabar Lietuvoje vei
kiančių mažmeninės prekybos įmonių jau yra 
pakankamai stipri, nors jos stiprumas gero
kai skiriasi priklausomai nuo įmonės tipo ir 
specializacijos. Dėl šalies integravimosi į ES 
daugelis mažmenininkų sieks (ir jau siekia) 
įtvirtinti savo pozicijas tiek vienas kito, tiek 
ir galimų naujų konkurentų atžvilgiu. Tam 
visų pirma reikia sukurti išskirtinį savo įmo
nės įvaizdį pirkėjų akyse ir kartu formuoti 
lojalių pirkėjų ratą. 

Lietuvos integracijos į ES kontekstu naujų 
konkurentų atėjimo į mažmeninės prekybos 
įmonių rinką grėsmė yra gana didelė. Lie
tuvos mažmeninės prekybos sektorius pas
taruosius dešimt metų plėtojosi labai spar
čiu tempu, tačiau rinkoje egzistuoja naujų 
nišų galimybės, kurias užėmusios naujos įmo
nės galėtų sėkmingai plėtoti veiklą. Ir nors 
Lietuvos rinka nėra didelė, spartus ekonomi
kos augimas daro šią rinką patrauklią nau
joms tiek Lietuvos, tiek užsienio šalių imo
nėms [1, p. 5]. Be to, Lietuvos rinkos 
patrauklumą didina tai, kad ji užsienio įmo
nių gali būti traktuojama kaip didesnės Bal
tijos šalių (Lietuva, Latvija, Estija) rinkos dalis. 
Naujų konkurentų atsiradimas rinkoje gali pa
didinti rinkoje veikiančių įmonių skaičių, ta
čiau šį procesą gali kiek stabdyti mažmeni
nės prekybos įmonių koncentracija. 

Naujas mažmeninės prekybos paslaugas 
pirkėjams gali pasiūlyti tiek jau rinkoje vei
kiančios, tiek naujos Lietuvos arba užsienio 
šalių įmonės. Naujų užsienio įmonių paslau-

gos gali būti paremtos žiniomis ir patirtimi, 
kurios neturi Lietuvos įmonės. Apskritai pa
slaugų pakaitalų atsiradimo rinkoje pagrin
das gali būti: 

• Nauji pirkėjų poreikiai ir prioritetai. 
• Naujos prekės. 
• Naujos paslaugos. 
• Naujos technologijos. 
Mažmeninės prekybos paslaugų pakaita

lų atsiradimo poveikis rinkoje veikiančioms 
mažmeninės prekybos įmonėms gali priklau
syti nuo daugelio veiksnių. Visų pirma, pir
kėjų elgsenos pokyčiai priklausys nuo naujų 
paslaugų santykinio pranašumo prieš seną
sias. Be to, gali turėti įtakos kultūrinės nuo
statos (elgsenos stereotipai), technologinė 
aplinka (naujoms paslaugoms reikalingos 
technologijos ir pirkėjų pasiruošimas), pir
kėjų perkamoji galia. Naujų paslaugų skver
bimąsi stabdančiu veiksniu gali tapti didelis 
pirkėjų lojalumas konkrečiai prekybos įmo
nei ir jos teikiamai paslaugai. 

Tiekėjų derybinės galios klausimas konku
rencinės situacijos kontekstu yra idomus ir 
įvairiapusiškas. Tikėtina, kad potencialių tie
kėjų skaičius po integracijos į ES didės pir
miausia dėl didėjančio galimų užsienio tie
kėjų skaičiaus. Todėl tikėtina, kad tiekėjai 
konkuruos tarpusavyje dėl mažmeninės pre
kybos įmonių dėmesio ir kiekvieno iš jų de
rybinė galia mažės. Tačiau unikalias ir rinko
je žinomas prekes siūlančių tiekėjų derybinė 
galia gali išlikti pakankamai didelė ar net di
dėti. Dar labiau tikėtina, kad atsiras daugiau 
masto ekonomijos efektu besiremiančių stam
bių tiekėjų, galinčių siūlyti prekes itin palan
kiomis sąlygomis. Pastarųjų derybinė galia bus 
itin didelė, ypač lyginant su palyginti nedi
delių vietos tiekėjų galia. 

Atskira sritis yra gaminantys prekes maž
meninės prekybos įmonių užsakymu gaminto-
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jai. Šios prekės parduodamos su mažmeni
ninko suteiktu prekės ženklu (vardu) ir ne
padeda gamintojams pranešti apie save rin
kai. Taigi mažmenininkas gali palyginti 
lengvai pakeisti tokių prekių gamintoją ki
tu, jei tik kuris nors pasiūlo palankesnes są
lygas. Daugėjant alternatyvių gamintojų, kiek
vieno derybinė galia gali mažėti. Tačiau tokia 
tendencija tikėtina tik kai gaminamos paly
ginti paprastos ir standartinėmis savybėmis 
pasižyminčios prekės. Gaminant sudėtinges
nes prekes reikia glaudesnio mažmeninės pre
kybos įmonių ir gamintojų bendradarbiavi
mo, todėl tokių prekių tiekėjų derybinė galia 
gali netgi padidėti. 

Naujų mažmeninės prekybos įmonių atėji
mas į rinką, prekių ir paslaugų pakaitalų gau
sėjimas, naujų tiekėjų skaičiaus didėjimas ir 
rinkoje veikiančių mažmeninės prekybos įmo
nių tarpusavio konkurencijos didėjimas tu
rėtų būti naudingas pirkėjams. Papildomos 
galimybės rinktis prekių ir paslaugų įsigijimo 
būdą, prekes, paslaugas ir parduotuves turė
tų didinti pirkėjų derybinę galią. 

Taigi mažmeninės prekybos įmonių kon
kurencijos modelio analizė leistų daryti iš
vadą, kad kaip integracijos į ES rezultatas 
tikėtinas mažmeninės prekybos įmonių kon-

kurencijos didėjimas. Dėl šios priežasties 
įmonėms reikės didinti marketingo veiksmų 
aktyvumą ir ieškoti naujų konkuravimo bū
dų. Viena iš galimybių pereiti nuo pasyvios 
prie aktyvios marketingo strategijos - aiš
kesnis visų marketingo komplekso elemen
tų fokusavimas link pasirinkto tikslo, geriau 
derinant juos tarpusavyje. Tokio derinimo 
"ašimi" galėtų tapti numatomas įmonės įvaiz. 
dis, kuriam kurti tarnautų visi marketingo 
veiksmai. Tai reikštų, kad būtų sąmoningai 
kuriama tam tikra įmonės pozicija pirkėjų 
sąmonėje, kuri pabrėžtinai skirtųsi nuo kon
kuruojančių alternatyvų. Kitaip sakant, taip 
būtų įgyvendinama aktyvi pozicionavimo stra
tegija, kuri padėtų derinti marketingo kom
plekso elementus ir suteiktų marketingo 
strategijai tikslingą kryptį ir aktyvų pobūdį 
(žr. 3 pav.). 

Po integracijos į ES mažmeninės preky
bos įmonių konkurencija turėtų padidėti, 
o pirkėjų derybinė galia - išaugti. Todėl maž
meninės prekybos įmonėms turėtų būti ak
tualu orientuotis į tikslingos bei aktyvios 
marketingo strategijos, grindžiamos visų mar
ketingo komplekso elementų ir veiksmų de
rinimu, naudojimą, siekiant turėti geresnę 
konkurencinę padėtį rinkoje. 

Pasyvi marketingo 
strategija Integracija į ES 

Aktyvi marketingo 
strategija 
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Septynių marke
tingo komplekso 
elementų (7 P) val
dymas 

Konkurencijos didėjimas 
dėl: 

• naujų konkurentų 
• paslaugų pakaitalų 
• tiekėjų derybinės galios 
pokyčių 

• pirkėjų derybinės ga
lios didėjimo 

3 pav. Pozicionavimo reikšmės didėjimas 
intensyvios konkurencijos sąlygomis 

Marketingo komplekso 
elementų (7 P) val
dymas remiantis pozi
cionavimo strategija 



3. Pozicionavimo reikšmės didėjimas 
konkurencinių pokyčių plotmėje 

Yra trys marketingo strategijos formavimo eta
pai: rinkos segmentavimas, tikslinės rinkos pa
sirinkimas ir pozicionavimas (žr. 4 pav.). 

tų) pasirinkimas, įvertinant ir atsirenkant tuos 

segmentus, i kuriuos bus nukreiptos įmonės 

pastangos. Pozicionavimo metu tikslinėje rin

koje kuriamas tam tikras įvaizdis. 

Kaip matyti iš pateiktos schemos, pozicio
navimo prielaidos yra segmentavimas, kurio 
metu išskiriami ir apibūdinami rinkos segmen
tai, ir tikslinio rinkos segmento (arba segmen-

Nors įvairūs autoriai šiek tiek skirtingai api

būdina pozicionavimo mažmeninėje prekyboje 

procesą [23, p. 222-223; 7; 20, p. 136-142], 

pozicionavimas turi tam tikrą vidinį nuosek

lumą ir etapus (žr. 5 pav.). 

Rinkos segmentavimas 
Tikslinės rinkos Pozicionavimas 
pasirinkimas 

1. Segmentavimo kriterijų 5. Pozicionavimo būdo 
pasirinkimas ir rinkos 

3. Segmentų patrauklumo 

/ įvertinimas 
ir numatomos pozicijos / seg mentavi mas 

2. Tipiškų segmento 
atstovų apibūdinimas 

4. Tikslinio segmento 
(arba segmentų) 
pasirinkimas 

4 pav. Marketingo strategijos kūrimo nuoseklumas 
(modijikuota pagall4, p. 316) 

Pirkėjams svarbių pasirinkimo kriterijų nustatymas 

Kriterijų prioriteto įvertinimas 

Konkurentų įvardijimas 

pasirinkimas 

6. Pozicionavimo 
veiksmų atlikimas 
marketingo komplekso 
elementų derinimo 
pagrindu 

Konkurentų išsidėstymo pagal pirkėjams svarbius kriterijus įvertinimas 

Idealaus taško nustatymas 

Įmonės siekiamo įvaizdžio ir pozicijos pasirinkimas 

Marketingo komplekso elementų kombinacijos norimam įvaizdžiui ir pozicijai pasiekti 
nustatymas 

Pozicionavimo strategijos jgyvendinimas 

Įmonės įvaizdžio ir pozicijos monitoringas 

Perpozicionavimas - įmonės įvaizdžio ir pozicijos keitimas 

5 pav. Rekomenduotinas pozicionavimo mažmeninėje prekyboje proceso nuoseklumas 
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Mažmeninėje prekyboje pozicionavimo 
objektu dažniausiai parduotuvių tinklas Go 
vardas), rečiau - konkreti parduotuvė. Nu
statant pirkėjams svarbius kriterijus (dar va
dinamus įvaizdžio požymiais) ir įvertinant pri
oritetus, pagal kuriuos jie pasirenka prekybos 
tinklą ar konkrečią parduotuvę, reikėtų at
sižvelgti į tai, kad kriterijų arba požymių yra 
labai daug, jie gali būti tiek apčiuopiami 
(funkciniai), tiek neapčiuopiami (simboliniai 
arba psichologiniai). Be to, jų reikšmės pir
kėjų sąmonėje ir prioritetas gali skirtis pri
klausomai nuo pirkėjų grupių (pvz., lojalių 
ir nelojalių pirkėjų), asortimento specifikos, 
parduotuvės tipo [5, p. 434-436; 16, p. 312; 
13, p. 133; 22, p. 374]. Dėl išvardytų prie
žasčių pirkėjams svarbių požymių ir jų pri
oriteto nustatymas yra svarbūs ir sudėtingi 
pozicionavimo proceso etapai. 

Konkurentų įvardijimo ir išsidėstymo pa
gal pirkėjams svarbius kriterijus įvertinimo 
etapais reikėtų nepamiršti ir tiesioginių, ir 
netiesioginių konkurentų. Taip pat svarbu pa
sirinkti tinkamiausią, tiksliausiai realią situa
ciją parodantį jų išsidėstymo pirkėjų suvo
kimo erdvėje būdą. 

Idealiu tašku vadinamas kriterijų arba po
žymių rinkinys, priimtiniausias pasirinkto 
tikslinio segmento pirkėjams. Jo nustatymas 
mažmeninės prekybos įmonės pozicionavi
mo atveju suprantamas kaip idealios parduo
tuvės įvaizdžio požymių apibrėžimas ir jos 
vietos pirkėjų suvokimo erdvėje nustatymas. 
Tai nereiškia, kad įmonė turi būtinai steng
tis kurti kuo artimesnę idealiam taškui po
ziciją - ji gali būti jau užimta konkurento, 
gali neati tikti įmonės galimybių ar strategi
nių tikslų. Idealus taškas labiau laikytinas 
tam tikru orientyru, kurio dėka lengviau rasti 
įmonės galimybes ir pirkėjų norus atitinkantį 
kompromisą, nebūtinai sutampanti su įsi
vaizduojama "idealia parduotuve". 
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Siekiamas įvaizdis ir pozicija konkurentų 
atžvilgiu yra tarsi tikslas, pagal kurį marke
tingo komplekso elementai ir veiksmai gali 
būti geriau suderinti tarpusavyje. Kuriant ati

tinkamą marketingo kompleksą reikėtų at
sižvelgti į tai, kad egzistuoja parduotuvės 
įvaizdžio ir tikslinio pirkėjų segmento ver
tybių bei įvaizdžio atitikties problema. Be 
to, nelengva užtikrinti, kad pirkėjai parduo
tuvės įvaizdį ir poziciją suvoktų būtent taip, 
kaip jį suvokia pati mažmeninės prekybos 
įmonė [26, p. 161; 5, p. 437; 11, p. 137; 6, 
p. 209; 27, p. 214]. Taip pat reikėtų įvertinti 
pirkėjų suvokiamą riziką, susijusią su par
duotuvės ir jos prekių bei paslaugų komplek
so pasirinkimu, apimančią parduotuvės po
žymius, prekes bei paslaugas ir pirkėjo 
charakteristikas [15, p. 171-172]. Pozicionuo
jant daug parduotuvių turinčią mažmeninės 
prekybos įmonę svarbus dar vienas - tinklą 
sudarančių parduotuvių įvaizdžio sutapimo 
ir sutikimo klausimas [8, p. 202-207]. 

Pozicionavimo strategijos formavimo eta
pu nustatoma marketingo komplekso elemen
tų kombinacija ir veiksmai pasiekti norimą 
įvaizdį ir poziciją. Jo metu sprendžiama, kaip 
mažmeninės prekybos įmonė turėtų sufor
muoti ir įvairiomis komunikacijos priemo
nėmis pateikti tokį pasiūlymą pasirinktam 
tiksliniam rinkos segmentui, kuris aiškiai skir
tųsi nuo konkurentų pasiūlymų ir būtų nau
dingas bei priimtinas to segmento pirkėjams. 
Mažmeninės prekybos įmonė turėtų įvertinti, 
kad reklama yra svarbi, bet ne vienintelė įvaiz
džio formavimo ir komunikavimo priemonė 
ir kad pozicionavimo rezultatas priklauso nuo 
visų marketingo komplekso elementų efek
tyvaus naudojimo [8, p. 222; 6, p. 212]. 

Pozicija išreiškia tam tikrą vidutinę pasi
rinktos pirkėjų grupės (tikslinio segmento) 
nuomonę. Tačiau ilgainiui pirkėjų nuomo-



nės kinta - tai skatina naujai įgyta ar pamiršta 
patirtis, aptariamos įmonės ar jos konkurentų 
marketingo veiksmai ir kiti veiksniai. Taigi 
nuolat kinta kiekvienos konkuruojančios įmo
nės pozicija, vis naują padėtį užima ir vadi
namasis idealus taškas. Todėl būtina nuolat 
stebėti šiuos pokyčius (atlikti monitoringą), 
o prireikus - ir planingai keisti poziciją (at
likti perpozicionavimą). 

Pozicionavimo strategija gali duoti mažme
ninės prekybos įmonėms keleriopą naudą, kuri 
ypač pasireikštų padidėjusios konkurencijos 
sąlygomis. Pagrindinė pozicionavimo strate
gijos teikiama nauda yra geresnis marketin
go komplekso elementų ir veiksmų suderi
nimas, nes jie derinami pagal aiškų kriterijų. 
Be to, pozicionavimo strategija gali būti nau
dinga dar keliais atžvilgiais. Dažniausiai pa
brėžiami šie: 

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

• Galimybės konkuruoti ne vien kaina, 
bet ir kitomis priemonėmis [5, p. 433]. 

• Rinkos arba rinkos segmento išlaikymas 
arba didinimas [2, p. 599; 23, p. 223]. 

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

• Įmonės veiklos finansinių rezultatų ge
rinimas [8, p. 207-208]. 

Būtent šie aspektai praktiniu požiūriu ak
tualūs mažmeninės prekybos įmonėms, nes 
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INCREASING IMPORTANCE OF POSITIONING IN RETAILING 

IN THE CONTEXT OF NEW COMPETITIVE SITUATION FORMED BY THE EU INTEGRATION 

Roberlas Ivanauskas, Sigilas Urbonavicins 

Summary 

Marketing mix of retail companies has some specifics 
comparing to these of mannfacturing and service com
panies. Price-based competition is rather popular 
among retailers, since price is one of the marketing 
elements that are relatively easy to change in retai
ling. One of the impacts of EU accession processes 
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for Lithuanian retail companies would be increasing 
competition in this sector. For this reason price-ba
sed competition would be not sufficient tool for sur
vival. Rctail companies would have to look for new 
alternatives to compete. Positioning strategy deve
lopment and implementation seems to be one of pos-



sibilitics, .ince such a strategy would integrate mar
keting mix elements towards desired position in a 
much more efficient way. Positioning strategy is pro
active by its nature, and can enhance retailer's diffc-

[teikta 2003 m. spa/io men. 

rcntiation as well as generate continuous improve
ment of company's image the target market. All this 
would result in growing clients' loyalty and impro· 
ving financial results of retail company. 
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