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UAB ,,KRISTIANA“ PARFUMERIJOS IR KOSMETIKOS PREKIU
ASORTIMENTO IR VARTOTOJU POREIKIU KLASIFIKAVIMAS

Biruté Povilianskiené, Dovilé Sedkaité
Vakary Lietuvos verslo kolegija

Anotacija

Straipsnyje analizuojama kosmetikos ir parfumerijos prekiy samprata, zaliavos, asortimento klasifikavimas bei ivairové. Darbo tikslas — iSanalizuoti
UAB, KristiAnos* parfumerijos ir kosmetikos prekiy asortimento klasifikavimo ypatumus. Teoringje plotméje taip pat nagrinéjama prekybos imoniy
veiklos specifika, mazmeniné prekyba, jos tipai bei klasifikavimas. Aptariamas vienas i§ atsakingiausiy ir sudétingiausiy prekybos marketingo
sprendimy- prekybos objekto vietos parinkimas- tai strateginis, ilgalaikis sprendimas, kurj itakoja jvairtis veiksniai. Nagrinéjami prekybos objekto
irengimai bei patalpy iSdéstymas, jie vaidina labai svarby vaidmeni siekiant parduotuvés sékmeés. Straipsnyje autorés analizuoja prekés esme
metodologiniu aspektu- preké yra bet kas, kas gali biti pasitilyta rinkai tenkinant kokj nors nora ar poreikj. Tai gali buti fizinés prekeés, paslaugos,
potyriai, renginiai, asmenys, vietos nuosavybé, organizacijos, informacija ar id¢jos. Prekés reikSmé apima ijpakavima, spalva, kaina, kokybg, firmos
zenkla, taip pat teikiamas paslaugas bei pardavéjo reputacija. Straipsnyje aprasomas tyrimas, kuris atliktas norint iSsiaiskinti UAB ,,KristiAna“ filialo
esanc¢io Klaipédoje vartotoju poreikiy tenkinima. Tyrimo imties sudarymui buvo naudojamas tikimybinés patogiosios atrankos metodas. Naudojant
apklausos rastu buida — anketavima, buvo apklausti jvairaus amziaus ir lyties, atsitiktinis Zmoniy kontingentas. Gauty rezultaty analizé atskleidé
vartotojy nuomong apie UAB ,,KristiAnos* jmong, Sios parduotuvés atmosferos keliamus pojtcius, personalo paslauguma, bendravimo su klientais
iproCius ir igudzius, dalykines zinais bei kompetencija, prekiy asortimento diduma vartotoju akimis, iSdéstymo tinkamg ir patoguma, parduodamy
prekiy kokybés ir kainos santyki. Buvo iSsiaiSkinti respondenty parfumerijos ir kosmetikos pirkimo daznumo bei pirkimo vietos pasirinkima
lemiantys veiksniais. Taip pat nustatytos svarbiausios kosmetikos ir parfumerijos savybés, kurios jtakoja Siy prekiy isigijima.

PAGRINDINIAI ZODZIAL prekyba, parduotuvés, jrengimai, vieta, isdéstymas, preke, Zaliavos, asortimentas.

Ivadas Mazmeniné prekyba — tai prekiy pardavimas tiesiogiai
galutiniams vartotojams ju asmeniniams

Signdifen, lai§ VO.SiOS rinkos ekop_omiko.s laikqis, .kai (nekomerciniams) ir namy tkio poreikiams tenkinti
yrell‘ dl(%)?le prequ.lr pasla.lll(gq pas1lz1.la. bei pasmnll(ino. (Alboroviené 2002; Pajuodis 2005; Kotler 2007,
galimyb¢, vartotoju poreikiy tenkinimas tapo labai 5 .o o. 2008).

svarbus reiskinys. Kiekvienai prekybos imonei svarbu ir
gyvybiskai aktualu suvokti, klienty norts ir likescius bei
operatyviai reaguoti i pokycius.

Prekybos imoniy veiklos specifika yra ta, kad jos
isigyty prekiuy, pries parduodamos pirkéjams neperdirba ir
neapdoroja. Gamybos jmonése sukurtas prekes
vartotojams parduoda kartu su savo specifinémis
paslaugomis (Pajuodis, 2005, p. 18).

Prekybos imonés prekiy isigyja turédamos tiksla vél
jas parduoti ir i$ Sios veiklos gauti pelno.

Prekybos imoniy veikla pasireiSkia tarpininkavimo
paslaugomis, teikiamomis tarp Ukio subjektu vykstant

Mazmeniné prekyba negalima be Siy pagrindiniy
veiksniy: prekybos kadry, daiktiniy darbo priemoniy,
pastovaus ir kintamo kapitalo, specialiy veiklumo
veiksniy, reikalingy verslininkams ty. aktyvumo,
iniciatyvos, motyvacijos, rizikos (Zutautiené 2008).

Mazmeninés perkybos objekty tipai gali buti:
parduotuvés, prekybiniai automatai, kilnojamoji prekyba.
Pardavimo formos: siunéiamoji prekyba, elektroniné
prekyba, tiesioginis pardavimas (Pajuodis 2005).
Mazmeninés prekybos imonés pagal priklausomybe
skirstomos i: valstybines, privacias, kooperacijas,
. ’ . < uzsienio firmy. Pagal imonés dydi: mazos (iki 120m?),
mainams. Siy paslaugy paklausa atsiranda dél to, kad vidutings (120 — 140m?), didelés (2000 — 2500m2), labai
darbo pasidalijimu pagristame tkyje gamybos sukurti , ;
produktai pas vartotoja gali patekti tik jveikg vietos,
laiko, kiekio ir kokybés (asortimento) neatitikima t.y.
atotriki, kuris yra tarp gamybos ir vartojimo. Prekeg
gaminanti imoné¢ visada yra kazkiek nutolusi nuo
vartotojo. Todél butina §i nutolima paSalinti ir preke
priartinti prie jos pirkéjo, vartotojo (Pajuodis 2005).

Dél darbo pasidalijimo atsirado jvairiy prekybos
sri¢iy, $aky, imoniy, renginiy.

Pagal teritorini pozymi skiriama: vidaus prekyba ir
uzsienio prekyba.

Pagal vieta prekiu paskirstymo procese: mazmeniné
prekyba ir didmeniné prekyba.

didelés (virs 2500m?). Pagal prekiy asortimenta: misriy
prekiy, maisto prekiy, ne maisto prekiy, specializuota,
universaly. (Zutautiené, 2008, p. 10).

I§ mazmeninés prekybos objekty labiausiai paplitusios
parduotuvés, jos skirstomos | tokias grupes: kasdienés
paklausos (misriy) prekiy parduotuves, specializuotas
parduotuves, universalines parduotuves, supermarketus ir
kitas savitarnos principu dirbancias parduotuves, mazy
kainy parduotuves (Pajuodis 2005).

Tyrimo objektas: UAB ,KristiAnos“ asortimento ir
vartotojy poreikio jvertinimas.

Tyrimo tikslas: iSanalizuoti ., KristiAnos*
parfumerijos ir kosmetikos prekiy asortimento
klasifikavimo ypatumus.
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Tyrimo uZdaviniai:

1. Apibudinti prekiy samprata, kosmetikos ir
parfumerijos Zaliavas bei asortimenta.

2. Isanalizuoti vartotoju poreikio tenkinimo tyrimo
rezultatus.

Tyrimo metodai:

Mokslinés literatiiros lyginamoji analiz¢, internetinés
informacijos nagrinéjimas, grafiniai metodai, anketiné
apklausa.

Vienas i§ atsakingiausiy ir sudétingiausiy prekybos
marketingo sprendimy yra prekybos objekto vietos
parinkimas. Prekybos objekto vieta — tai geografiné vieta,
kurioje, sujungus gamybos veiksnius (personala, prekes,
daiktines gamybos priemones ir kapitala), vykdoma tikiné
veikla. Vietos parinkimas yra strateginis, ilgalaikis
sprendimas (Pajuodis 2005). Kurj jtakoja keletas
veiksniy: imonés savininky turimos patalpos, asmeniniai
norai arba rinkos tyrimai. K. Lukasevic¢iaus (2000)
manymu, pirmuma reikéty teikti rinkos tyrimams, nes
nuo jy priklauso verslo s¢kmé.

Pasirenkant vieta kartu pasirenkama imonés aplinka,
kurioje teks dirbti. Pasak, B. Alborovienés (2002):
,palankesnéje vietoje esanti imoné pasiekia geresniy
ekonominiy rezultaty, kai kitos salygos yra vienodos.
Taciau imonés vieta yra tik prielaida, o ne jos sékmingos
veiklos garantija.  Vietos kokybg apibudina daug
veiksniy, susijusiu su  paklausa, konkurencija,
pasiekiamumu ir kt.*

Parduotuvés jrengimas apima daugybe sprendimy ir
veiksmu, kuriuos galima suskirstyti i tokias grupes:
fasado  apipavidalinimas,  vitriny jrengimas  ir
apipavidalinimas, prekybos patalpy apipavidalinimas (tai
prekybos salés apipavidalinimas ir prekiy pateikimas),

prekybiné  jrangos (lentynuy) ekspozicinio ploto
optimizavimas, atsiskaitymo mazgo (kasy)
organizavimas.

Visi Sie elementai turi buti suderinti ir atitikti

prekybos imonés profiliavimo koncepcija. Tik tuo atveju
parduotuvés irengimas uzims derama vieta igyvendinant
prekybos imonés profiliavimo strategija. Parduotuvés
frengimas turi didelg jtaka pirkéjy samongje formuojantis
parduotuvés jvaizdziui, nuo kurio labai priklauso vietos
pasirinkimas (Alboroviené 2002).

Patalpy iSdéstymas vaidina labai svarby vaidmeni
siekiant parduotuvés sékmés. Svarbiausios funkcijos,
kurias atlieka parduotuvé: vilioja klientus, demonstruoja
produktus, visiems parodo kaing ir reklamines vitrinas,
supazindina klienta su ivairiomis prekémis, perteikia
parduotuvés kultira (Hammond 2009). Kiekviena
parduotuvé turi savo fizini iSplanavima, kuris palengvina
ar pasunkina judéjima joje bei lemia jos bendra vaizda
(Kotler 2007). Parduotuvés iSplanavimas turi biti
kruopsciai suplanuotas. Reikia taip paskirstyti ir iSdéstyti
funkcines zonas, kad tikty tikslinei rinkai, optimizuoty ju
srauta ir skatinty pirkéjus pirkti (Kotler 2007; Pajuodis
2005). Planuojant prekybos salés i§déstyma, turétu buti
pagalvota ir apie kokybg, vagystes, pristatymus,
pardavimy skatinimg ir klienty srautus.

Preke galima apibrézti kaip materialiniy ir
nematerialiniy savybiy rinkini, apimantj ipakavima,
spalva, kaina, kokybe, firmos zenkla, taip pat teikiamas
paslaugas bei pardavéjo reputacija (Alboroviené 2004).
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Preké yra gamybinés veiklos arba gamtoje aptinkamas
objektas, sitilomas pirkéju démesiui, pirkimui ir
vartojimui (Zvireliené 2008).

Anot P. Kotler (2007), preké yra bet kas, kas gali biiti
pasitlyta rinkai tenkinant koki nors nora ar poreiki; tai
gali bati fizinés prekés, paslaugos, potyriai, renginiai,
asmenys, vietos nuosavybé¢, organizacijos, informacija ar
idéjos.

Rinkodaroje prekés pirmiausiai klasifikuojamos i
ilgalaikio naudojimo prekes (tai materialis gaminiai,
teikiantys nauda vartotojui santykinai ilga laikotarpi, pvz.
ribai, staklés, Saldytuvai) ir trumpalaikio naudojimo
prekes (tai materialiis gaminiai, visiS$kai suvartojami per
viena ar keleta vartojimo cikly, pvz. miltai, pienas,
druska) (Martinkus 2001; Kotler 2003,; Dudénas 2006).

Visos $ios prekés skirstomos | asmeninio naudojimo ir
gamybines prekes.

Dar prekés klasifikuojamos pagal: nuosavybés teise,
prekiy panasuma, ry$i su kitomis prekeémis, rinkos
prisotinimo prekémis laipsni, materialuma, prekybos
sandoriy formas.

Parfumerijos samprata ir Zaliavos

Zodis "parfumerija" palyginti yra nesenos kilmés, jis
pradétas vartoti tik XVI amziuje. Daugelyje Saltiniy
teigiama, jog parfumerijos termina iSvertus i§ lotynuy
kalbos, "fumos" reiskia rokyma, garavima, o pats zodis
"parfumerija" reiskia oro aromatizacija spaudimo déka.
Taciau R. Mieldazienés aiskina, kad: ,,zodis parfumerija
kildinamas i§ pranciizy fumer (rukyti, smilkinti, garuoti)
arba i§ italy parfumo (uzdegti smilkala, smilkyti).
Linkstama manyti, kad Sis Zodis greiciausiai yra italiskos
kilmés, nes pati parfumerija atkeliavo i Pranciizija i§
Italijos®.

Uoslé visais laikais buvo viena i§ svarbiausiy
7mogaus jusliy. Zmogaus kvapus analizuojantis centras
yra $alia smegenuy ploto, kuris yra atsakingas uz emocijas,
todél kvapai gali suzadinti prisiminimus, priminti kadaise
patirtus jausmus ar suzadinti vaizduotg. Parfumerija —
specifiné mokslo sritis, susijusi su chemija, fizika,
fiziologija, psichologija, estetika (Mieldaziené 2006). Vis
gi, kvepaly nickada nebuty atsirad¢ be gero augaly
pazinimo. Nors dabar daugelis kvapy yra susintetinti,
taiau biitent augalai lemia nepriekaiStinga kvepaly
kokybe. O iki pat XIX amziaus kvepalams iSgauti buvo
naudojami vien tik natiralis augalai ir maza dalelé
gyvininés kilmés medziagy.

Parfumerijos zaliavai priklauso kvapiosios medziagos,
etilo alkoholis, vanduo ir dazikliai. Kvapiosios medziagos
skirstomos |: natiiralias (augalinés kilmés: eteriniai
aliejai, dervos, balzamai, sausos medziagos; gyvininés
kilmés: muskusas, ambra, cibetas) ir sintetines (etilio
alkoholis, vanduo ir dazai).

Kvepalai  klasifikuojami  pagal:  asortimenta,
konsistencija, kvapa, kvapo tipa, sezona, paros laika,
vartotojy lyti ir amziy.

Aromatai pagal asortimenta skirstomi i: kvepalus,
kvepianti vandeni, tualetini vandeni, odekolona, skysti po
skutimosi, parfumuotus produktus kiinui prausti ir
prizifiréti.
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Kosmetikos asortimento Zaliavos

Kosmetika — bendras pavadinimas substancijoms,
naudojamoms pakeisti (pagrazinti) zmogaus kiino
i8vaizda ar kvapa. Kosmetika iprasting $io zodzio prasme
— tai odos, plauky, nagy ir danty priezitiros budai ir
priemonés (Mieldaziené 2006). Termina ,kosmetika“
sugalvojo graikai. Kosmetika - i$vertus i§ graiky kalbos
reiSkia grazinimo mena. Kosmetikos istorija sickia
neatmenamus laikus ir néra vieningos nuomones, i§ kur ji
kilo ir ka laikyti tikraja kosmetikos gimtine. Dél $io titulo
varzosi senovés Egiptas ir Graikija. Teigiama, jog
pirmasis rastas archeologinis kosmetikos naudojimo
irodymas yra i$§ senovés Egipto ir sickia mazdaug 4000
m. pr. m. e. Senasis testamentas apraSo kosmetikos
naudojima tarp zyduy.

Visos kosmetikos produkcijos Zaliava — augalinés
kilmés sudétinés dalys, turinfios daugybg gydomuyju
savybiy. Kosmetikos prekiy zaliavos: augaliniai aliejai
(kauliuky, kukuriizy, alyvy); gyvininiai riebalai (galviju,
audiniy, kasaloto); vaskas (biCiy vaSkas, lanolinas);
naftos perdirbimo produktai (parafinas, vazelinas);
geriamoji soda (danty milteliams); amoniakas; riigstys
(boro, acto, pieno, silicio, citrinos); spiritas (etilo,
spiritas, glicerinas); vitaminai (A, B, C, D, E, F); uzpilai
ir ekstraktai (berzy, alijoSiaus, medetkos, ramunéliy,
agurky ir kt.); tirStintojas (krakmolas); kvapai; auksas
(maitina oda, suteikia jai Svytéjima); Sviesos filtrai
(Parsosl MCX).

Kosmetikos  prekés klasifikuojamos  pagal:
asortimenta, odos tipa, vartotojo lyti, vartotojo amziy,
konsistencija, sudéti, naudojimo tipa.

Kosmetikos asortimenta sudaro: odos priezidiros
priemonés; plauky prieziiiros priemonés; danty ir burnos
ertmeés prieziliros priemonés; dekoratyviné kosmetika;
tualetinis muilas; priemonés nuo prakaitavimo, idegimo,
uody ikandimo, aromatinés priemongés voniai.

UAB ,,KristiAna“ veiklos pristatymas

1994 metais Vilniuje atidarytas pirmasis uzdarosios
akcinés bendrovés ,KristiAna“ salonas. Kuris pradéjo
prekiauti garsiausiy pasaulyje gamintojy parfumerijos ir
kosmetikos gaminiais ,Chanel“, ,Cristian Dior",
»YSL*,  Givenchy* ir kitais. Sékminga prekybiné veikla
itakojo aktyvy prekybos tinklo plétimasi. Siandiena
»KristiAna“ yra didZiausias tinklas Baltijos S$alyse,
valdantis 43 parduotuves Lietuvoje ir Latvijoje.

Siame darbe aprasomas UAB ,KristiAnos“ filialas
esantis Klaipédoje, Taikos pr. 61, PC Akropolis, LT-
91182. Tel. (46) 469101. Imonés kodas 111503534.

Si 400 m2. ploto parduotuvé duris atvéré 2005 m.
gruodzio mén. Investicijos { ja sieké 1,2 miIn. Lt. Tai pati
didziausia kosmetikos parduotuvé Vakary Lietuvoje.
UAB ,KristiAna*“ salone yra individualaus uzsakymo,
saleliniai ir priesieniai, prekybiniai baldai, pagaminti i$
kombinuoty medziagy. Parduotuvéje galima rasti
visko — nuo dailaus kasdienio muiliuko iki legendiniy
kvepaly kolekciniuose buteliukuose, nuo Svelnaus
kasdienio Sampiino iki itin efektyviu kremy, pagaminty
naudojant nanotechnologijas.

Tyrimo duomeny analizé

Apklausoje dalyvavo {vairaus amziaus, skirtingos
lyties 128 respondentai. Tyrimo imties sudarymui buvo
naudojamas tikimybinés patogiosios atrankos metodas.
Imties duomenys pateikti 1 lenteléje.

Respondentai pildé uzdaro tipo anketa, kurioje buvo
keturiolika klausimy ir nuo dviejy iki deSimties galimy
atsakymy | kiekviena. Pirmieji du klausimai pateikiami
siekiant iSsiaiSkinti respondenty demografinius bruozus,
amziy ir lyti. Tre€iu — SeStu imtinai, nustatyti respondenty
kosmetikos ir parfumerijos pirkimo vietas, juy pasirinkimo
kriterijus ir isigijimo daznuma. Klausimai, nuo septinto
iki keturiolikto, siekia atskleisti respondenty nuomong
apie UAB ,KristiAna*“ prekiy kokybe, asortimenta,
kainas, darbuotojy aptarnavima ir kompetencija. Tyrimo
tikslas - iSanalizuoti vartotoju poreikiy tenkinima
uzdarosios akcinés bendrovés ,,KristiAna‘“ salonuose.

1 lentelé Tyrimo imtis
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AmzZiaus grupés
Lytis 1ki 25 26-35 36-50 Vir§ 50 | IS viso
mety metai metai m.

Moterys 54 28 12 6 100
Vyrai 20 4 4 0 28
IS viso 74 32 16 6 128

40%+

35%4339

30%1"]

25%1]

19/, "1
20% OParfumerija

B Kosmetika

4,8%
15%17]

10%17]

5%

09

Kita

Karta per Karta per Karta per Neperka
metus 3 mén. meén.

2 pav. Kosmetikos ir parfumerijos pirkimo daznumas

Aiskinantis, kaip daznai, zmonés perka parfumerijos
gaminius (2 pav.), buvo nustatytos dvi dominuojanciy
atsakymy grupés, kurios abi surinko po vienoda atsakymuy
skaiCiy. Vienas trecdalis (33 %) respondenty
parfumerija perka karta metuose. Kitas tre¢dalis (33 %)
karta per tris ménesius. 21,9 % apklaustyju parfumerija
isigyja karta per ménesi. 7,8 % jos visiskai neperka. Maza
dalis respondenty (4,7 %) pazyméjo kita, nes nerado sau
tinkamo atsakymo, daugiausiai tai respondentai, kurie
parfumerija perka reciau nei karta metuose.

Kaip matome 2 paveiksle, daugiausia respondenty
(39,3 %) kosmetikos gaminius perka karta per ménesj. 29
% kas tris ménesius. 14,8 % apklaustyjy kosmetika perka
viena kartg per metus. Net 13,1 % jos visai neperka. 3,3
% pazymeéjo kita. Natiralu, kad kosmetikos gaminiai
dazniausiai perkami kas ménesj, nes tai prekés ne tik
zmogaus iSorei pagrazinti, bet ir higienai palaikyti, tai —
muilai, Sampiinai, prausikliai, danty pastos ir pan. Be
kuriy sunku jsivaizduoti kasdienj gyvenima.
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14,1%
Internete

Vaistinéje

m 19.0%
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9% > | 1419% Parfumerija
e 10.3%
Sarma 25,0%
,8%
° 27.6%
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3 pav. Vietos, kur dazniausiai perkama kosmetika ir
parfumerija

Respondentams buvo uzduotas klausimas, kur
dazniausiai jie perka parfumerija. Gauti atsakymai
pavaizduoti 3 paveiksle, kurie rodo, kad ketvirtadalis
(25 %) apklaustyjy parfumerijos gaminius perka
»darmos® parduotuvése. 15,6 % juos perka i§ katalogy.
Tai praktiska, nes prekes galima iSsirinkti ir apie jas
pasiskaityti patogiu laiku, patogioje vietoje. Tiesioginis
pardavimas pasizymi Siltu, draugisku pardavéjo -
pirkéjo bendravimy, konsultacijomis ir i$samios
informacijos suteikimu apie prekes. 14,1 % respondenty
parfumerija perka ,,KristiAnos* salonuose. Tiek pat 14,1
% apklaustyjy pazyméjo kita, nes jiems netiko nei
vienas i§ i§vardinty atsakymy. Kai kurie i§ ju ivardino,
kad parfumerija perka prekybos tinkluose. 10,9 %
respondenty parfumerija isigyja ,,Eurokos®
parduotuvése, 7,8 % - ,Drogas“. 1§ , Kosmados*
parduotuviy tinklo ir vaistiniy perka po 4,7 %
apklaustyju. Turguje — 3 %.

Kosmetikos prekes (3 pav.) beveik trecdalis (27,6)
respondenty perka parduotuvése ,,Drogas®. IS katalogy —
19 %. ,,Eurokos* parduotuvése - 13,8 %. Vaistinéje ir
salonuose ,,Sarma“ kosmetika isigyja po 6,9 %
apklaustyjy. ,,Kosmados* parduotuvése — 5,2 %. Turguje
tik 1,7 % respondenty perka kosmetika ir 8,6 % pazymejo
kita. Aptariant gautus rezultatus, galima teigti, kad
parfumerijos pardavimo lyderé yra ,Sarma“, o
kosmetikos ,,Drogas‘.

Labai jdomu, kad nei vienas i§ respondenty nei
parfumerijos, nei kosmetikos neperka internetu. Galima
manyti, jog zmonéms truksta Zziniy ir pasitikéjimo
virtualiaja prekyba, todél jie mieliau renkasi tradicinius
pirkimo budus.

Apibendrinant, galima teigti, kad parfumerijos ir
kosmetikos prekiy isigijimo vietos skiriasi. Zmonés
ieSko  parduotuviy, kurios sugeba  akcijomis,
nuolaidomis ir Zemesnémis kainomis nei kitur, pateikti
platy prekiy asortimenta. Visa tai atsispindi 4
paveiksle.
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4 pav. Pirkimo vietos pasirinkimg jtakojantys veiksniai

Truputi daugiau nei trecdalis (32,8 %) respondenty,
mano, kad pirkimo vietos pasirinkimg labiausiai jtakoja
prekybos objekte vykstanCios akcijos ir ivairios
nuolaidos. 26,6 % apklaustyjuy svarbiausias elementas —
platus prekiy asortimentas. Didelé prekiy pasiiila, platus
asortimentas jgalina patenkinti jvairius specifinius
vartotojy poreikius ir norus. Taciau, beveik penktadalis
(17,2 %) respondenty, visgi pirmuma teikia prekiy kainai,
jos turi biiti zemesnés nei kituose prekybos imonése. 12,5
% apklaustyju svarbiausia — vieta, kurioje randasi
prekybos objektas. Sis rezultatas aiSkintinas paprastai,
zmonés vengia ilgy kelioniy, ypac jei reikalingas mazas
pirkiniy skaiCius. Tai per brangu, tiek finansiniu, tiek ir
laiko atzvilgiu. Todél Sie respondentai pirmenybg teikia
prekybos objektams kurie yra greta ju. 10,9 %
apklaustyjy pirkimo vietos pasirinkima jtakoja geras ir
malonus  aptarnavimas. Parduotuvés  interjerui
pirmenybés nesuteiké nei vienas respondentas, ju
nuomone tai antraeilis veiksnys.
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Kokybé Kaina j Pakuoté j
5 pav. Veiksniai lemiantys kosmetikos ir parfumerijos
prekiy isigijima

Aiskinantis labiausiai jtakojancius veiksnius, kurie
apsprendzia parfumerijos ir kosmetikos prekiy isigijima
(5 pav.), daugiau nei pusé, net 57, 8 % respondenty
atsaké, kad tai lemia - prekiy kokybé. Kokybe galima
apibrézti, kaip prekés savybiy visuma, kurios visapusiskai
tenkina vartotojo poreikius. Kiti, 29,7 % respondenty
svarbiausiu veiksniu jvardijo - prekés kaina. Jie prekes
pirmiausiai jvertina pinigine iSraiSka, pritaiko savo
galimybéms ir tik po to i$ esamos prekiy grupés issirenka
tinkamiausia. 9,4 % apklaustyju prekes renkasi
atsizvelgiant | gamintojo zinomuma. Vartotojai nemégsta
eksperimentuoti, o zinomas prekés Zenklas ir gamintojas
— tai lyg garantas, kuris sumazina pirkéjo rizika nusipirkti
netinkamos kokybés preke. 3,1 % respondenty pazyméjo
atsakyma - kita, kuris reiskia, jog jie pirkdami kosmetikos
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ar parfumerijos prekes vadovaujasi kitokiais kriterijais,
kuriy néra tarp i§vardinty atsakymy.

Apibendrinant, galima teigti, jog Zmonés pirkdami
parfumerija ir kosmetika, visy pirma, vertina kokybés —
kainos santykj.
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6 pav. Parfumerijos ir kosmetikos pirkimo daznumas
UAB , KristiAnoje*

Respondentams buvo uzduotas klausimas, kaip daznai
parfumerija ir kosmetika perka ,KristiAnoje“. Gauti
atsakymai (6 pav.) rodo, kad karta per metus 21,1 %
respondenty perka parfumerija ir truputi maziau, 17,2 %
apklaustyju perka kosmetika ,,KristiAnos“ parduotuvése.
Karta per tris ménesius tiek kosmetika, tiek parfumerija
perka 4,7 %. Karta per ménesj parfumerija ten isigyja 3,1
% apklaustuju, o kosmetikos 4,7 %. Siuos duomenys
lyginant su ankséiau nagrinétais ir pavaizduotais 2
paveiksle (karta per mén. 21,9 % apklaustyju perka
parfumerija ir 39,3 % kosmetikg), galima pastebéti
akivaizdy skirtuma. Atsakyma — kita, pazyméjo 4,7 %
prie parfumerijos ir 7,8 % respondenty prie kosmetikos.
Kuriy dauguma pabrézé, jog prekes ten perka, bet labai
retai. Absoliuti respondenty dauguma nei kosmetikos
(65,6 % respondenty), nei parfumerijos (59,4 %
respondenty) prekiy ,,KristiAnos“ salonuose neperka.
Tyrimo analizés eigoje atsiskleis veiksniai jtakojantys
toki zmoniy elgesi.
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7 pav. UAB, KristiAnos® prekiy asortimentas

Prekybos imoniy sékminga veikla priklauso nuo
prekiy asortimento, kurio pasiilos plotis ir gylis privalo
tenkinti esamy ir bisimy vartotojy poreikius. Nagrinéjant
duomenys apie ,,KristiAnos* salony prekiy asortimenta
(7 pav.) isaiskéjo, jog net 62,3 % respondenty pasitlos
prekiy asortimentg laiko pakankamu ir 37,7 %
apklaustyju nuomone, jis yra didelis. Nei vienas i§
respondenty nemano, kad ,KristiAnos“ parduotuvése
prekiy asortimentas yra per mazas. Taigi galima teigti,
jog ,KristiAnoje“ kosmetikos ir parfumerijos prekiy
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gausa ir {vairové sugeba patenkinti net iSrankiausiy
klienty poreikius.
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8 pav. UAB , KristiAnos* atmosferos vartotojams
keliami pojtciai

»KristiAna“ prekiauja garsiais ir visame pasaulyje
zinomais vardais. Kurie Zmonéms asocijuojasi su auks$tu
lygiu, prabanga, isskirtinumu. Prekiy pasitla turétu
atitikti parduotuvés atmosfera. Parduotuvés atmosfera —
tai visuma vizualiniy ir akustiniy elementy bei kvapy ir
temperatiiros derinys, stimuliuojantys pirkéjo emocing
biisena bei darantys poveiki jo elgsenai.

Pabandzius iSsiaiskinti, kokius pojucius zmonéms
kelia ,,KristiAnos* salono atmosfera, rezultatai (8 pav.)
atskleid¢é, jog daugiau nei pusei apklaustyju (57,6 %)
atmosfera nedaro jokios itakos, ji yra neutrali. Toki
respondenty atsakyma galima susieti su 6 paveiksle
pateiktais duomenimis, jog absoliuti apklaustyju
dauguma, nei kosmetikos (65,6 %), nei parfumerijos
(59,4 %) ,KristiAnoje“ neperka. Idomu pabrézti, kad
zmonés neperkantys ,,KristiAnoje“, negali objektyviai
ivertinti §ios parduotuvés atmosferos keliamuy pojiciy,
nes joje nesilanko arba lankosi labai retai. Todél natiiralu,
jog daugiau nei pusei (57,6 %) respondenty ,,KristiAnos®
parduotuvés atmosfera jvertino kaip neutralia.

40,7 % respondenty budami ,KristiAnoje* jaucia
malonius, teigiamus pojucius. Bet 1,7 % vertina
neigiamai parduotuvés atmosfera, tai anot respondenty,
itakoja netinkamas personalo elgesys.
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9 pav. Kokybés — kainos santykio jvertinimas

Kaip pavaizduota 9 paveiksle, analizuojant kokybés —
kainos santykj nustatyta, jog 25,4 % respondenty mano,
kad ,KristiAnos“ tinklo parduotuvése parduodamos
vidutiniskai kainuojancios aukstos kokybés prekés. Net
62,7 % apklaustyju produkcijos kokybe ivertino gerai,
taCiau kainos jiems yra per didelés. 8,5 % respondenty
nuomone, prekés yra ne tik blogos kokybés, bet ir
aukStomis kainomis. Po lygiai, po 1,7 % ivertino, jog
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produkcijos kokybé yra gera, o kaina nedidelé. Ir, kad
parduodamos blogos kokybés prekés auks§tomis kainomis.

Atsizvelgiant (9 pav.) i procenty pasiskirstyma,
aiSkéja, kad kaina jtakoja  galutini  vartotojo
apsisprendima pirkti prek¢. Tai atsispindi ir 6 paveiksle,
kuriame buvo analizuojama, kaip daznai respondentai
perka parfumerija ir kosmetika ,,KristiAnos* salonuose.
Remiantis gautais duomenimis, paaiskéjo, kad net 65,6 %

apklaustyjy neperka kosmetikos ir 59,4 % neperka
parfumerijos.
Apibendrinant  konstatuotina, kad  sumaZzinus

parduodamos produkcijos kainas, net 62,7 % respondenty
(9 pav.) tapty potencialiais ,,KristiAnos* pirkéjais, nes jie
teigiamai vertina parduodamy prekiu kokybe.

Tafiau zmonéms, ne visada, uztenka vien gero
kokybés — kainos santykio. Pirkima itakoja ir malonus,
draugiSkas, patrauklus bei kokybiskas aptarnavimas (10

pav.).

50%:

45%
40%:

35%:
30%:
25%:

20%
15%
10%

5%
0%

Labai bloga Bloga Vidutiniska Gera Labai gera

10 pav. Darbuotojy geb¢jimas kokybiskai aptarnauti

Aptarnavimo kokybé priklauso nuo Zzmogiskojo
veiksnio, t. y. nuo aptarnaujanciojo personalo. Klientai
mato ir vertina tai, su kuo jie patys tiesiogiai susiduria.
Viso to rezultatas - pasitenkinimas arba nepasitenkinimas
— tai svarbiausias aptarnavimo efektyvumo rodiklis.
Todél respondenty buvo prasoma, jvertinti ,,KristiAnos*
darbuotoju aptarnavimo kokybg. Rezultatai atskleidé, jog
daugiausiai apklaustyju 47,5 % mano, kad ji yra
vidutini$ka. Taciau, net 42,4 % yra patenkinti gera
aptarnavimo kokybg. Gerokai maziau 8,5 % aptarnavima
ivertino, kaip labai gera. Ir maziausiai 1,7 % respondenty
yra nepatenkinti bloga aptarnavimo kokybg.
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11 pav. Darbuotojy kompetencija, gebéjimas konsultuoti

Kaip jau iSsiaiSkinome, prekybos imonés sékme ir
pelna ijtakoja jame dirbantis personalas. Taciau, vien tik
malonaus, mandagaus aptarnavimo neuztenka personalui
biitinos ir dalykinés kompetencijos. Nagrinéjant
apklausos duomenys apie ,KristiAnos“ darbuotojy
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dalykines zinias, pasiruo§imag ir gebéjima konsultuoti
pirkéjus(11 pav.), nustatyta, jog trecdalis (33,9 %)
respondenty vertina gerai, truputi daugiau 37,3 % neturi
nuomonés, 18,6 % apklaustyju jauéia personalo
kompetencijos trikuma, 1,7 % jvertino kaip labai bloga,
bet 8,7 % kaip labai gera aptarnaujancio personalo
dalykini pasiruo$ima.

Islaidos, skirtos aptarnaujanciajam personalui atrinkti,
mokyti, ju darbo sistemai tobulinti, turi biiti traktuojamos
ne kaip islaidos, bet kaip investicijos. Kaip ir daugelis
investicijy, jos neatsiperka akimirksniu, taciau klientai
pastebi ir {verting organizacijos pastangas.

Taip Nev isiskai Ne Nezinau

12 pav. Prekiy iSdéstymas

DazZniausiai prekéms skiriamas prekybinis plotas,
atsizvelgiant i juy apyvartuma ir pelninguma. Respondenty
buvo teirautasi, ar ,KristiAnoje* tinkamai i$déstytos
prekés (12 pav.). ISaiskéjo, jog 47,5 % respondenty
prekiy iSdéstymas yra geras, net trecdalis (32,2 %)
apklaustyjy negaléjo atsakyti, nes neturéjo nuomoneés
Siuo klausimu. 18,6 % nevisiSkai patenkinti prekiy
iSdéstymu. Ir maziausiai 1,7 % respondenty nepatinka
prekiu iSdéstymas. Gautus atsakymus, galima palankiai
vertinti, nes vis gi, svarus rodiklis — beveik pusé

respondenty  yra  patenkinti  prekiy  i8déstymy
,»KristiAnoje®.
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13 pav. Parduotuvés vertinimas balais

PapraSius  respondenty  jvertinti , KristiAnos*
parduotuve balais, nuo vieno (labai blogai) iki deSimties
(labai gerai), buvo gauti (13 pav.) tokie atsakymai: 31 %
apklaustyju ivertino aStuonetui, 25,9 % - devynetui, 17,2
% - septynetui, 10,3 % - penketui, 8,6 % - Sesetui, 5,2 %
- deSimtukui ir 1,7 % ketvertui. Sudéjus pirminiy
rezultaty ivertinimo atsakymus ir padalinus i§
respondenty skai¢iaus, gaunamas baly vidurkis, kuris yra
— 7,6. Santykinai galima teigti, kad respondentai
vidutiniskai ,,KristiAnos“ parduotuve vertina septyniems
ir SeSioms deSimtosioms balo.
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Atsizvelgiant | anksCiau pateiktus tyrimo duomeny
rezultatus, apibendrinant konstatuotina, kad ,,KristiAnos*
salone pateikiamas platus asortimentas auksStos kokybés
prekiy. Visgi dauguma zmoniy atbaido per aukstos
kainos. Nustatyta, kad parduotuvés personalui triksta
dalykinés kompetencijos, mandagumo ir malonesnio
bendravimo igidziy. [ tai turéty buiti atsizvelgta norint
iSlaikyti esamus ir pritraukti potencialius pirkéjus.

ISvados

Preké yra gamybinés veiklos arba gamtoje aptinkamas
objektas, kuris gali tenkinti norus ir poreikius, buti
siilomas pirkéjy démesiui, pirkimui ir vartojimui.Kuria
galima apibrézti kaip materialiniy ir nematerialiniy
savybiy rinkini, apimantj ipakavima, spalva, kaina,
kokybe, firmos zenkla, taip pat teikiamas paslaugas bei
pardavéjo reputacija.

Parfumerijos zaliavai priklauso kvapiosios medziagos,
etilo alkoholis, vanduo ir dazikliai. Kvapiosios medziagos
skirstomos {: natiiralias (augalinés kilmés: eteriniai
aliejai, dervos, balzamai,sausos medziagos. Gyvininés
kilmés: muskusas, ambra, cibetas) ir sintetines (etilio
alkoholis, vanduo ir dazai). Aromatai skirstomi pagal
asortimenta i: kvepalus, kvepianti vandeni, tualetini
vandeni, odekolona, skysti po skutimosi, parfumuotus
produktus kiinui prausti ir prizitiréti.

Kosmetikos prekiy zaliavos augaliniai aliejai
gyvininiai riebalai, vaskas, naftos perdirbimo produktai,
geriamoji soda, amoniakas, riigStys, spiritas, vitaminai,
uzpilai ir ekstraktai, kvapai. Kosmetikos prekiy
asortimentas: odos prieziiros priemonés; plauky
priezitros priemonés; danty ir burnos ertmés priezitiros
priemonés; dekoratyviné kosmetika; tualetinis muilas;
priemonés nuo prakaitavimo, jdegimo, uody ijkandimo,
aromatinés priemonés voniai.

Apibendrinant tyrimo duomenys, galima teigti, kad
UAB ,KristiAnoje* pateiktas platus, aukstos kokybés
prekiu asortimentas. Analizuojant kokybés — kainos
santyki, nustatyta, kad daugeliui respondenty kainos yra
per didelés. ISryskéjo personalo kompetencijos bei
mandagumo trikumai.
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JSC ,,KRISTIANA“ PERFUME AND COSMETICS
PRODUCT RANGE AND COSTUMER
CLASSIFICATION

Summary

Trade enterprise specific activities are buying goods and
merchandise, and reselling them to buyers unmodified or
otherwise unchanged. Sells goods created by production
enterprises to consumers with their own specific services.

Retailing is the sale of goods or merchandise, directly to
end-users for their own personal and household needs.

Types of retailing may include: department stores,
boutiques, vending machines. Forms of selling: mailing trade,
electronic trade, direct trade.

Retailing enterprises are divided by their merchandise
assortment to: mixed merchandise, food products, non eatable,
and specialty merchandise.

One of the most responsible and complicated trade
marketing decision is trade object placing. Trade object placing
is geographical location, in witch, including all production
factors (personnel, merchandise, production means and capital),
retailing activities are taking place. This place selection is
strategic, long term solution.

Factors influencing this decision are: premises owned by
enterprise, personal wishes, market research.

Establishing a store includes a lot of decisions and factors
which can be divided into groups: facade design, show-case
mounting and design, retailing premise design and merchandise
presentation, optimizing retailing equipment (shelves)
placement, organizing repayment points. All these elements
need to be coordinated with retailing enterprise concept.

Merchandise can be defined as material and non material
properties, including packaging, color, price, quality, enterprise
sign, also rendered services and retailer reputation.

Word “perfume” relatively recent and was started to be used
in XVI century. According to a lot of sources the word perfume
used today derives from the Latin "per fumus", meaning
through smoke.

Senses of smell in all times were considered one of the most
important senses. In human body smell analyzing center is near
the area of the brain that is responsible foe emotions, thus scents
can remind of past emotions or ignite imagination. Composing
perfumes science that includes chemistry, physics, physiology,
psychology, aesthetics. Raw materials for perfumes are fragrant
material, ethanol, cater and dye.
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Cosmetics are a general term to call all substances that are
used to change (enhance) human’s body appearance and scent.
Cosmetics in usual terms are skin, hair, nail, teeth care products.
All cosmetics product consist of plant ingredients rich in
healing properties.

The first ,KristiAna*“ shop was opened in year 1994,
Vilnius. Which started to retail in the products of the most
famous cosmetics manufacturers in world - ,,Chanel®, ,,Cristian
Dior, ,YSL“, ,Givenchy“ and others. Successful trade
activities influenced active expansion in the chain stores. Today
»KristiAna® is the biggest enterprise in Baltic countries, ruling
over 43 stores in Lithuania and Latvia.

In the questioning participated 128 people of various age
and gender, filling out questionnaire with fourteen questions.
First two questions intended to find out participants age, gender.
Question three though six — to find out usual places, how often
and what the participants look for when buying cosmetics.
Questions from seventh to fourteenth intend to find out
participants opinion about ,KristiAna“ chain store product
quality, assortment, costs, shop workers service and
competence. Investigation aim is to research ,,KristiAna‘“ chain
store end-users satisfaction.

KEYWORDS: retail trade, store, equipment, place, exposition,
goods, assortment, raw materials.
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