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Abstract

Assortment formation is a long and complex process, the stages of which are selected by each specific
retailer depending of its priorities and needs. This article, in analysing the peculiarities of the assortment
formation, suggests that the assortment policy helps to distinguish from competitors and attract more buyers.
The works of Lithuanian scientists focus on the key aspects of the assortment policy — classification of the
assortment, principles of formation. Foreign scientists elaborate on mathematical methods applicable in the
assortment formation, problems of application of the methods.

The assortment formation of a retailer is related to the usage of some methods that would facilitate
making of strategic decisions on assortment formation. However, no one opinion is prevailing so far which
methods are the most suitable.

Objective of the paper is to develop a conceptual assortment formation model in retailing.

The result of research: in view of the summarised factors influencing assortment formation, a
conceptual model of assortment formation in retailing is presented.

Keywords: retailing, assortment formation, factors influencing assortment formation, assortment
forming process.

JEL Classification: M31.

Ivadas

Asortimento formavimas yra ilgas ir sudétingas procesas, kurio etapus kiekviena mazmeninés
prekybos jmoné pasirenka priklausomai nuo jos prioritety ir poreikiy. Deja, daznai Sis procesas praktikoje
maksimaliai sutrumpinamas, siekiant greity sprendimy, kuriy efektyvumas ne visada pateisina imonés
lukescius. Mokslininkai pastebi, kad asortimento valdymo, jo formavimo sprendimai gali biiti maksimaliai
pagristi tik tuomet, kai §io proceso etapai yra jgyvendinami nuosekliai, siekiant uzsibrézto tikslo, pasirenkant
tinkamus metodus, atliekant tyrimus ir proceso kontrolg.

Lietuvos mokslininky darbuose (Studzius, 1997; Pajuodis, 2005; Pranulis, Pajuodis, Urbonavicius,
Virvilaité, 2011 ir kiti) didziausias démesys skiriamas pagrindiniams asortimento politikos aspektams —
asortimento klasifikacijai, salygojantiems veiksniams, asortimento formavimo metodams

Uzsienio $aliy mokslininkai plac¢iau nagrinéja matematinius metodus, taikomus asortimento valdyme,
ty metody taikymo problematika. Hsu, Bassok (1999) tiria ir analizuoja paklausos substitucija bei jos itaka
asortimento planavimui ir atsargy valdymo sprendimy priémimui. Kiti autoriai asortimento formavimo
sprendimus grindzia mazmeninés prekybos veiklos specifika (Dune, Lusch, 2005). Statinius (asortimentu
gristus) ir dinaminius (atsargomis gristus) modelius plac¢iai analizuoja Mahajan ir van Ryzin (1999), Kok,
Fisher, Vaidyanathan (2006), Parlar, Goyal (1984), Noonan (1995), Rajaram, Tang (2001) ir kiti autoriai.

Atlikta akademinés literatiiros analizé leidzia pastebéti, kad daznai tie patys procesai ivardijami
skirtingais terminais: asortimento formavimas, asortimento planavimas ar jo valdymas. Lietuviskoje
literat@iroje dazniausiai vartojamas asortimento formavimo, o uzsienio literatiiroje — asortimento planavimo
terminas. Taip pat vieni autoriai dauguma asortimento politikos aspektu analizuoja teoringje plotméje, o Kiti
linke i lokalius tyrimus, kuriuose analizuoja vieny ar kity asortimento formavimo matematiniy metody
taikymo privalumus bei trikumus atskiroms prekéms, prekiu kategorijoms. Pateike pacius metodus,
matematines ju iSvestines, jie pritaiko juos konkre¢ioms prekiy grupéms konkreciose geografinése rinkose
(Giirhan, Marshall, Ramnath, 2006), tuo pagrisdami metody privalumus bei teikiamy rezultaty pranasumus.

Apibendrinant galima pastebéti, kad mazmeninés prekybos imonés asortimento formavimas yra
susijes su tam tikry metody, kurie padéty priimti strateginius asortimento politikos sprendimus, panaudojimu.
Taciau iki $iol néra vieningos nuomonés, kokie metodai tinkamiausi.

Straipsnio tikslas — parengti konceptualy mazmeninés prekybos asortimento formavimo modelj.

Straipsnyje naudoti $ie tyrimo metodai: sistemin¢ ir palyginamoji mokslinés literatiros analizg.

Sio tyrimo rezultatas — apibendrinus asortimento klasifikavimo kriterijus ir salygojan¢ius veiksnius,
pateikiamas konceptualus asortimento formavimo mazmeninéje prekyboje modelis.

Mokslininkai, analizuojantys asortimento formavima bei valdyma, pastebi, kad sprendimai gali biti
maksimaliai pagristi tik tuomet, kai asortimento planavimo, formavimo ir kontrolés darbai igyvendinami
nuosekliai, siekiant uzsibrézto tikslo, pasirenkant tinkamus metodus, atliekant atitinkamus tyrimus ir analize.
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Mazmeninés prekybos jmonés asortimentas ne tik pritraukia pirkéja, bet ir padeda jam pasirinkti viena
ar kitg prekybos imong i§ keliy alternatyviu, padeda i$siskirti i§ konkurentu.

Siais laikais mazos, nepriklausomos mazmeninés prekybos imonés retai kada matematiskai pagrindzia
savo asortimento formavima, kas daznai salygoja neaktualiy produkty uzsakymus, neperkamy prekiy
kaupima ir su tuo susijusias sanaudas. Tenka pastebéti, kad XXI amziuje dauguma mazmeninés prekybos
tinkly tiek visame pasaulyje, tiek ir Lietuvoje asortimento formavimui, sprendimy, susijusiy su jo
optimizavimu, priémimui naudoja specialiai sukurtas kompiuterines programas. Taciau smulkios prekybos
imonés ar nedideli tinklai asortimenta dar daZznai formuoja remdamiesi nuojauta ar aklai mégdziodami
konkurentus.

Asortimento formavima lemiantys veiksniai

Asortimento formavima, kaip ir bet koki kita sprendima imongje, lemia daugybé ivairiy veiksniy,
kuriuos biitina numatyti ir jvertinti siekiant geriausiy rezultaty. Analizuojant moksling literatiira, pastebima,
kad tiek Lietuvos, tiek ir uZsienio autoriai skiria labai skirtingus veiksnius, kurie, ju nuomone, lemia
asortimento formavima maZmeninéje jmonéje. Siame poskyryje bus siekiama nustatyti, kokie tai veiksniai ir
kaip jie lemia atitinkamos imonés asortimento formavima.

Mokslininkai pastebi, kad asortimento formavimas pirmiausia turi biti pagristas pirkéjy srauty ir jy
elgsenos charakteristikomis (Fox, Sethuraman, 2006; Mantrala, Levy, Kahn, Fox, Gaidarev, Dankworth,
Shah, 2009; Grewal, Levy, Mehrotra, Sharma, 1999; Levy, Weitz, 2008) Sie autoriai pastebi, kad
mazmenininkai lokalizuoja asortimenta taip, kad geriau patenkinty savo pirkéju poreikius.

Misra (2008) teigia, kad, formuodama asortimenta, mazmeninés prekybos imoné¢ turi prisitaikyti prie
nuolat kintan¢iy rinkos salygu, kurias apibuidina poky¢iai pasitiloje (atsiranda naujy prekiy, nauju tiekéjy,
kei¢iasi kainos), poky¢iai paklausoje (kinta pajamos, mada, skonis, aptarnaujamas rajonas), poky¢iai
konkurenty veiksmuose (kei¢iasi konkurenty veiksmai, atsiranda nauju konkurenty), pokyciai makro
aplinkoje. Galima teigti, kad autorius, iSskirdamas asortimento valdymui itaka darancius veiksnius labiau
orientuojasi i iSoring imonés aplinka, Salies ekonoming bei teising situacija.

Pana$ius veiksnius i$skiria ir Simonson (1999). Tik autorius nedetalizuoja veiksniy ir per daug
neaiskina, kokie elementai sudaro atitinkamuy veiksniy grupe. Jis tik pazymi, kad imonés asortimento
formavima lemia 4 veiksniy grupés: iSorés, vidaus, rinkos, asortimento rySio (sasaju). Tokios pat nuomonés
prisilaiko ir Pajuodis (2005). Remiantis Siais autoriai, galima teigti, kad imonés asortimento politikai jtaka
daro visa imonés aplinka — tiek iSoring, tiek ir vidiné (Linehan, Cadogan, 2003; Pranulis, Pajuodis,
Urbonavicius, Virvilaite, 2011; Dune, Lusch, 2005). Simonson (1999) nedetalizuoja asortimento veiksniy
grupés, taciau galima biity daryti prielaida, kad iSskirdamas §j veiksni, autorius kalba apie prekes, ju linijas
bei kategorijas.

Kalbant apie iSorinius veiksnius, Chernev (2006) nurodo, jog esminis veiksnys formuojant ar
tobulinant prekiy asortimenta, priimant sprendimus dél asortimento prekiy kainodaros yra vartotojy
poreikiai. Imoné, vystydama asortimenta, privalo jvertinti: vartotojy poreikius, vartotoju suvokiama nauda i$
imonés prekiy, kiek pirkéjui pinigy, laiko, pastangy kainuoja surasti imonés prekes, iSsirinkti reikiama preke.

Kotler, Amstrong, Saunders, Wong (2003) daugiau pazymi artimesng imonei aplinka ir pagrindini
démesj skiria jo vidaus politikai. Sie autoriai teigia, kad jmonés asortimento poky¢iu lemia §ie veiksniai:

e prekybos Saka, kurioje veikia imoné,
e jos dydis,

e buvimo vieta,

e darbuotojy kvalifikacija,

e disponuojamas kapitalas ir kt.

Galima teigti, kad Gaur, Honhon (2006) detalizuoja Simonson (1999) i$skirta asortimento veiksni. Sie

autoriai teigia, kad valdant jmonés asortimenta turi biti jvertinta:
e prekiy jvairové ir prekiy linijos;
e multi prekiné problema (8i problema atsiranda tuomet, kai ant tos pacios lentynos
parduodamos jvairiy gamintoju prekés-substitutai);
e lentyny pajégumas;
e paklausa bei jos poky¢iai;
e pirkéjo (dazniausiai ir vartotojo) sprendimo priémimo procesas;
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e cgzogeniné paklausa, kuri vertinama ne produkty grupei, bet kiekvienam produkto vienetui
atskirai;
e vietos pasirinkimas.

ISsamiausia yra pastaroji veiksniy klasifikacija, kuri praktiskai apima visus pagrindinius asortimento
politikos sprendimus. Zinoma, ioriné aplinka, tokia kaip ekonominé, teisiné-politing, labai svarbios, tadiau
tiesioginés jtakos asortimento valdymui neturi. Be to, ekonominés aplinkos, socialinés aplinkos jtaka
vertinama per pirkéjo sprendimo priémimo procesa, todél vertinti du skirtingai iSskiriamus veiksnius du
kartus per ta pacia prizmg, néra tikslinga.

Formuodama konkrety asortimenta imoné turi prisitaikyti prie nuolat kintanciy rinkos salygu, prie
pasikeitimy pasiiiloje, paklausoje, konkurencinéje aplinkoje. Asortimento pasikeitimai gali vykti ir dél kity
veiksniy, pvz. dél imonés savininko ar vadovo pasikeitimo, pasikeitus prekybos formai ir kt.

Formuojant prekiy asortimentg biitina atsizvelgti i paklausos kompleksiSkuma, i tai, kad tarp prekiy
yra tam tikras rySys, kad kai kuriy prekiy vartojimas yra susij¢s. [takos asortimento formavimui taip pat gali
turéti impulsyvaus pirkimo augimo tendencijos tam tikrose prekiu grupése bei tiesioginiy konkurenty
asortimento politika. Pirkéjuy srautai taip pat turi nemaza reikSme prekiy asortimentui. Todél dazna
mazmeninés prekybos imoné skaiciuoja, kiek pirkéjy apsilanké parduotuveje per diena, kaip jie pasiskirste
pagal valandas, kiek ir kokiy prekiy jie isigijo ir kokia dalis pirkéjy iS¢jo i§ parduotuvés be pirkinio.
Tobulinant prekiy asortimenta labai svarbu atsizvelgti i sezoninius paklausos ir pasiiilos svyravimus, mada.

Apibendrinant galima daryti i§vada, kad asortimentui daranciy itaka veiksniy strukttira priklauso nuo
imonés veiklos, tiksly, prioritety rinkoje, taciau kaip pagrindinius veiksnius galima jvardinti pirkéjy
poreikius bei konkurenty asortimento politika.

Asortimento klasifikavimo kriterijai

Preke galima apibrézti kaip darbo ir pastangy apciuopiama arba neapCiuopiama rezultata, kaip kazka,
ka galima pasitlyti rinkai, patenkinant jos norus ir poreikius (Kotler, Keller, 2007) arba kaip mainams
pagaminta produkta.

Prekybos imonése parduodama daugybé ivairiausiy prekiy. Atsizvelgiant i keliamus tikslus, jos
jvairiai skirstomos, Klasifikuojamos. Assel (1974) pazymi, kad prekiy klasifikacija yra schema, kurios
pagalba apibendrinamos prekiu savybés bei rinkos atsakas i tas prekes. Prekybos imoniy marketinge prekiy
klasifikavimo tikslas — sudaryti galimybe efektyviau valdyti asortimenta, priimti racionalius asortimento
politikos sprendimus. [vairios prekiy klasifikacijos skiriasi klasifikavimo pozymiais ir praktine nauda
(Pajuodis, 2005).

Marketingo mokslui yra zinoma keletas prekiy skirstymo i grupes pozymiy, kurie padeda vadovams
bei specialistams rengti ir igyvendinti marketingo planus.

Kaip pazymi Hyman, Sharma, Krishnamurthy (1994), pirmaja prekiy klasifikacija pasitilé Parlin 1912
m. Pagal S§ia klasifikacija prekés skirstomos | 2 grupes — kasdieninio vartojimo bei specialiai pasirenkamas.
Skalen, Fougere, Felleson (2008) nurodo, kad Copeland (1923) klasifikacijoje prekés skirstomos i 3 grupes,
t.y. prie Parlin i$skirty grupiu dar pridedama viena — ypatingosios prekés, o Rhoades (1927) savo pasitilyta
klasifikacija grindé trimis veiksniais - prekés naudojimo charakteristikomis, fizinémis prekémis
charakteristikomis, prekés gamybos charakteristikomis.

Siuolaikiniai autoriai (Kotler, Keller, 2007; Pajuodis, 2005; Pranulis, Pajuodis, Urbonavi¢ius,
Virvilaité, 2011; Sudzius, 1997 ir kt) vartojamasias prekes klasifikuoja kur kas detaliau. TOKS
klasifikavimas yra pagristas prekiy ap&iuopiamumu, pirkimo elgsena, vartojimo iprociais. Sie
autoriai i8skiria: kasdienés paklausos prekes, pasirenkamos paklausos prekes, ypatingos paklausos prekes,
pasyvios paklausos prekes, nepageidautinos paklausos prekes. Taciau ir toks skirstymas néra pakankamas
asortimento valdymui.

Dune, Lusch (2005), Pranulis, Pajuodis, Urbonaviéius, Virvilaité (2011), Sullivan ir Adcock (2002)
pateikia daugybe poZzymiu pagal kuriuos galima klasifikuoti prekiu asortimenta: vietos, laiko kriterijai,
prekiy pasitilos principai, prekiy paskirtis, vartojimo buidas.

Kiti autoriai asortimenta klasifikuoja priklausomai nuo maZzmeninés prekybos tipo. Venskus (1993)
teigia, kad pagal parduotuviy tipus mazmeninés prekybos asortimentas gali bati: universalus, kompleksinis,
specializuotas. Taip pat galima isskirti pagrindinj ir Salutini parduotuvés asortimenta (Pajuodis, 2005).

Pateiktos prekiy klasifikacijos, nors ir leidzia tam tikrais aspektais apibiidinti prekybos jmonés
asortimenta, tatiau yra nepakankamai konkrecios, kad jomis remiantis galima bty valdyti asortimenta, ji
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analizuoti, planuoti, bei kontroliuoti. Asortimento valdymas reikalauja ji skirstyti taip, kad atsiradusias jo
sudedamasias dalis biity galima kiekybiskai ir kokybiskai iSreiksti, iSmatuoti.

Kotler, Amstrong, Saunders, Wong (2003) sitlo vadovautis 7 prekiu hierarchijos lygiais paremta
asortimento klasifikacija:

e poreikiy Seima. Tai pagrindinis poreikis, sudarantis pagrinda prekiy Seimos egzistavimui.

e prekiy Seima. Visos prekiy klasés, kurios pakankamai efektyviai gali tenkinti pagrindinj poreiki.

e prekiy klasé. Grupé Seimos prekiy, turinti funkcinius tarpusavio rysius.

e prekiy linija. Grupé analogiskomis funkcijomis glaudZziai susijusiy prekiy, sitiloma toms pacioms
pirkéju grupéms, paskirstoma tais paciais kanalais arba esanti vienodo kainy diapazono.
prekés tipas. Grupé prekiy linijos prekiy atstovaujanti vienai i§ galimy prekiy formy (raisiy).

o prekés Zenklas. Pavadinimas, kuris asocijuojasi su viena ar keliomis prekémis i§ tam tikros prekiy

linijos ir naudojamas prekés Saltiniui ar pobiidziui pazyméti.

e prekés vienetas. Tam tikro dydzio, kainos, iSvaizdos ar kokia nors kita kokybés savybe

pasizymintis prekés zenklo arba prekés asortimento gaminys.

Pajuodis (2005) pateikia Seyffert (1951) ir Berekoven (1990) sitilymais paremta prekiy asortimento
klasifikacija (asortimento piramide): prekiy risis / pozicija, prekés pavadinimas, prekiy pavadinimy grupée,
prekiy grupé, prekiy Seima, prekiy Saka ir visas prekiy asortimentas.

Pagal tam tikra pozymi sujungus ivairiy pavadinimy prekes, gaunamos prekiuy grupés, kurias dar
galima jungti | aukstesnio lygio klasifikavimo vienetus.

Asortimento turinio, jo sudéties nustatymas yra svarbus asortimento politikos sprendimy priémimo
etapas. Reikia nepamirsti, kad priémus sprendimus tam tikrame asortimento lygmenyje, apribojami
sprendimy erdvés Zemesni lygmenys. Kadangi visoms imonéms asortimento lygmeny negalima nustatyti
remiantis vienodais kriterijais, daugiamaté asortimento piramidé praktikoje paprastai apribojama dvimate
sistema, nustatancia asortimento plotj ir gyli.

Apibendrinant galima teigti, kad yra daug asortimento klasifikacijos kriterijuy, kuriuos bitina jvertinti
siekiant asortimento optimizavimo. Kiekviena prekybos imoné savo asortimentui valdyti turéty parengti
individualia prekiuy klasifikavimo sistema, kuri atspindéty jos veiklos specifika ir parduodamu prekiy
asortimentg. Taciau sudarant tokia sistema kiekvienam asortimento lygmeniui biitina nustatyti aiSkius,
konkrecius pozymius, kad tam tikra preke vienprasmiskai galima bty priskirti vienam ar kitam lygmeniui.

Asortimento parametrai ir struktiira

Asortimento struktiiros, dar kitaip vadinamos turiniu, sudétimi (Assel, 1974), nustatymas yra svarbus
asortimento politikos sprendimy priémimo etapas. Analizuojant asortimento struktiira, butina grizti prie
asortimento klasifikavimo kriterijy ir dar karta paminéti asortimento klasifikavima pagal lygius. Bitent,
remiantis $ia klasifikacija, formuojama asortimento struktiira.

Baziniu (centriniu) asortimento vienetu reikéty laikyti prekés pavadinimq. Prekés pavadinimas yra
toks asortimento vienetas, kuris apibudina preke, galinCia patenkinti tam tikra konkrety poreiki. Taciau ta
pati poreiki tenkinanc¢ios prekés gali skirtis jvairiais antraeiliais pozymiais, pavyzdziui., modeliu, spalva,
sudétimi, kilme, fasavimu ir pan. Tai yra skirtingi to paties pavadinimo prekiy pavidalai.

Priklausomai nuo grupiy ir pavidaly skaiCiaus nustatoma asortimento piramidé, kuri dazniausiai
praktikoje analizuojama dvimate sistema, nustatant asortimento gylj bei plot;.

1 lentelé. Asortimento parametrai

Parametras Apibiidinimas
Asortimento plotis nusako, kiek yra i§ esmés skirtingy prekiy
Asortimento gylis Nusako, kiek kiekviena preké turi modifikaciju, pavidaly, dydziy ir kt.

Asortimento plociu suprantama jvairios paskirties prekiy pasiiila, sudaranti galimybes vieno
apsilankymo prekybos (pirkimo) vietoje metu patenkinti jvairius poreikius (Levy, Weitz, 2008). Apie
asortimento plotj sprendziama i$ skirtingos paskirties prekiy skaiciaus. Ji galima nustatyti remiantis prekiy
grupiy skai¢iumi. Asortimento gylis pirkéjui sudaro alternatyvias tam tikros paskirties prekiy pasirinkimo
galimybes. (Levy, Weitz, 2008) | asortimento gyli reikia zitréti vertikaliu pjuviu. Ji sudaro daugybé
skirtingy pavadinimy prekiy, ju rasys.
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Su Siomis asortimento charakteristikomis susijes asortimento formavimo pobiidis ir pagrindinis tikslas
— kiek prekiy grupiy ir pavidaly turéti. Pagrindinis kriterijus — tai vartotojo poreikiy patenkinimas. Todél
formuojant asortimenta, labai svarbu ir reikSminga yra orientuotis i bendra ijmonés marketingo strategija,
i8tirti konkurencing aplinka, pacios imonés gamybinius pajégumus bei asortimento strukttra.

Pagal asortimento platuma ir giluma gali buti sudaromas keliy riiSiy asortimentas, kur derinami
skirtingi platumo ir gilumo parametrai. Asortimento plocio ir gylio matmenys ne tik ireiskia skirtingas
pirkimo galimybes, bet ir, priklausomai nuo konkre¢ios paklausos situacijos, sukuria skirtinga asortimento
patrauklumo efekta (Levy, Weitz, 2008). Asortimento plotis ir gylis daznai yra suprantami nevienodai,
kartais jie net neskiriami. Ypatingai tokiy prekiuy, kurios turi sudétinga grupavimo pozymiy sistemg ir
pakopiskuma, asortimento plotis ir gylis gali sutapti. AukStesnés pakopos asortimento gylis pagal Zemesni
klasifikavimo lygj gali biiti laikomas asortimento plociu.

Pirkéjai visuomet nori, kad prekybos imong¢je buty kiek galima didesnis prekiy pasirinkimas, kad jos
bty geros kokybés, kad bty patogu jas apzitréti prekybos saléje. Asortimentas yra optimalus tik tuomet,
kai prekybos imoniy pasiiila atitinka jos paklausa. Taciau néra pageidautinas nei asortimento pervirsis, dél
kurio prekés uzsiguli, nei asortimento trikumas, dél kurio nepasinaudojama galimybe realizuoti prekes.

Mokslininkai teigia, kad asortimentas yra per siauras, jei pelnas padidétu papildZius ji naujomis
prekémis, o per platus — kai pelnas padidéty atsisakant kai kuriy prekiy.

Be gylio ir plo¢io asortimenta apibuidina ir jo kaita. Tai yra svarbus rodiklis, charakterizuojantis prekiy
pasirinkima ir asortimento savybes.

Apibendrinant asortimento strukttiros analizg, reikéty pastebéti, kad teoriSkai neimanoma nustatyti,
koks asortimento plotis ir gylis yra optimalus. Tai galima padaryti tik konkre¢iu atveju, t.y. konkrecioje
imonéje, ivertinus, visy pirma, jos pirkéju poreikius, antra jos dydi, o véliau ir visus kitus veiksnius. Tai
reiskia, kad asortimento struktiiros sprendimus lemia ne kas kita kaip veiksniy, salygojanciy asortimento
formavima, struktiiros jvertinimas bei asortimento klasifikacijos sistema.

Asortimento formavimo metodai

Fisher, McClelland (2000) teigia, kad asortimento formavimui vien tik vadovo intuicijos neuztenka.
Sie autoriai pazymi, kad asortimento formavimas turéty biiti pagristas ir analitiniais metodais. Akademinéje
literatiiroje autoriai (Aydin, Hausman, 2002; Chong, Ho, Tang, 2001; Kok, Fisher, 2004; Mahajan, van
Ryzin, 1999 ir kt.) pateikia daugybeg asortimento planavimo ir formavimo metody.

Borle, Boatwright, Kadane, Nunes, Shmueli (2005) asortimento formavime sitilo taikyti pirkimo
daznio — kiekio metodus, kuriuos klasifikuoja i tiekimo intervaly, prekiy kategorijy ir pirkimo elgsenos
metodus.

Kok, Fisher, Vaidyanathan (2006) iSskiria asortimento Ilygmeny formavimo, Vvietos lentynose
ivertinimo, atsargy valdymo, daugianario asortimento sudarymo, paklausos jvertinimo, lokaliy veiksniy
ivertinimo ir vartotojy elgsena gristi metodus.

Fisher, Vaidyanathan (2009) dar itraukia ir prekiy pelningumu gristus modelius bei asortimento
optimizavimo modelius.

Galima pastebéti, kad asortimento formavimo metody pasirinkimas, kaip teigia dauguma autoriy, labai
priklauso nuo situacijos mazmeninés prekybos jmongje, nuo jos politikos; taip pat, kad dauguma metody
susije su paklausos, pirkéjuy poreikiy vertinimu, mazmeninés prekybos imonés politika.

Su pirkimo elgsena siejamus metodus galima suskirstyti { dvi grupes: parduotuvés lygmens bei prekiy
kategorijy lygmens metodus. Pirmoji metody grupé yra skirta sekti asortimento realizavimo pokycius,
susijusius su pirkéju sprendimais, jtraukiant pirkimo laiko ir pirkimo kiekio veiksnius. Kategorijos lygmens
metodai apima analitinius metodus, kuriais stebimi tam tikros prekiy kategorijos poky¢iai, taip pat laiko bei
kiekio aspektai. Parduotuvés lygyje modeliuojamas bendras laiko bei kiekio pasiskirstymas visam
asortimentui ir jtaka asortimento maz¢jimui parduotuvése. Sie du veiksniai — laikas ir kiekis — vertinami kaip
bendri kintamieji. Tuo tarpu prekiy kKategoriju lygmenyje asortimento poky¢iams jvertinti daznai naudojami
nepriklausomi metodai (aplinkos salygos parduotuvéje) ir bendri metodai, vertinantys visas prekiy
kategorijas ir ju jsigijimo procediira parduotuvéje.

Borle, Boatwright, Kadane, Nunes, Shmueli (2005) isskirti metodai taikomi ne naujo asortimento
formavimui, taciau jau suformuoto asortimento sekimui bei koregavimui. Huiskonen (2001) pazymi, kad
asortimento stebéjimo (sekimo) tikslas yra stebéti asortimento judéjima ir atlikti naujus uzsakymus, kai
asortimento atitinkamy kategorijy likutis pasiekia numatyta lygi.
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Galima teigti, kad $ie parduotuvés lygio metodai leidZia jvertinti visos mazmeninés prekybos jmonés
asortimenta per atskiry produkty kategoriju prizmg ir daryti iSvadas dél viso asortimento sprendimy. Sie
metodai paprastai taikomi tik atlikus asortimento analize.

Konceptualus asortimento formavimo maZmeninéje prekyboje modelis

Néra pakankamai Ziniy, kaip ir kuo remiantis mazmeninés prekybos imonés — tiek didieji prekybos
tinklai, tiek ir mazos, nepriklausomos parduotuvés — formuoja savo prekiy asortimenta. Pagrindiniai tyrimai
daugiau apémé sprendimy dél asortimento dydzio pagrindima, o apie asortimento struktiira tyrimy néra daug
(Bayus, Putsis, 1999; Kadiyali, Vilcassim, Chintagunta, 1999; Draganska, Jain, 2005; Richards, Hamilton
2006; Misra, 2008). Galima aptikti gana prieStaringy sitlymy apie tai, kaip turéty buti formuojamas
asortimentas, t.y. koks turéty buti formavimo procesas. Dauguma maZmeninés prekybos imoniy asortimenta
formuoja, priklausomai nuo asortimentui priskiriamy tiksly, pajégumy ji parduoti ir, zinoma, pirkéjy
poreikiy. Asortimento formavimas yra procesas, turintis tam tikrus etapus, kuriuos reikia jgyvendinti,
siekiant suformuoti efektyvy asortimenta. Be to, tai nepertraukiamai vykstantis procesas visy pirma todeél,
kad nuolat kinta prekiy pasiiila (kiekybiniu, strukttiros bei kokybiniu atzvilgiais), o antra, kad visas prekiy
cirkuliacijos procesas vyksta taip pat nepertraukiamai.

Dune, Lusch (2005) teigimu, asortimento formavimo procesas susideda i§ pagrindiniy veiksmy —
analizés, planavimo, kontrolés. Tai pasireiskia visomis formomis - realizuojant, gaunant prekes bei kaupiant
ju atsargas. Galima i$skirti keturis pagrindinius asortimento formavimo etapus.

Asortimento pobiidzio parinkimas

— Asortimento sudéties sprendimai

— Asortimento plocio ir gylio sprendimai

— Asortimento kontrolé

1 pav. Prekybos jmonés asortimento formavimo etapai (pagal Dune, Lusch, 2005)

Kaip matyti i§ paveikslo, prekybos imonés asortimento formavimas susideda i§: 1. Asortimento
pobtidzio nustatymo (apsprendzia, kokiomis prekémis prekiaus jmoné); 2. Asortimento sudéties nustatymo
(sprendziami prekiy uzsakymo, realizavimo ir atsargy apimties klausimai); 3. Asortimento plocio ir gylio
nustatymo bei 4. Prekiy asortimento kontrolés. Kontrolés etapas reiSkia, jog visi etapai pradedami i$ naujo,
nes asortimento formavimas — tai nuolat atnaujinantis asortimenta procesas. Prekybos profilio pasirinkimas
yra vienintelis i§ Siu etapy, kuris vykdomas viena karta — steigiant prekybos imone, tadiau ir tai gali biti
laikas nuo laiko perziiirima, jei pasirodo, jog vartotojy poreikiai radikaliai pasikeité.

Ross (1995) sitlo asortimento formavimo modeli jau veikiancioje imonéje, t.y. §is autorius,
pateikdamas asortimento planavimo procesa, daugiau orientuojasi i jo optimizavimo aspektus.

BiudzZeto valdymas ir pozicionavimas » Detalus asortimento planavimas »  Pirkimai
Pardavimu biudzetas ] Kainy struktira Prekiy
| uzsakymas

Pirkimy biudZetas — Prekiy grupiy gylis ir gyvavimo ciklas

- Prekés vaidmuo asortimente

Prekiy kategorijuy segmentavimas

Asortimento pozicionavimas — Prekeés apyvarta

2 pav. Asortimento formavimo procesas (pagal Ross, 1995)
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Jeigu auksc¢iau pateiktame paveiksle, asortimento planavimo procesas prasidéty antruoju etapu, jis
galéty biiti taikomas ir naujos mazmenings prekybos jmonés asortimento formavimui.

Wilkie (1994) pateikia iSsamesni, labiau detalizuota asortimento formavimo procesa. Modelis
pradedamas informacijos rinkimo etapu, kuris apima kiekybinj ir kokybini gautos informacijos ivertinima,
prekiy pasirinkimo prognozavima bei trumpojo laikotarpio pardavimy prognozes. Pagal prognoziy duomenis
planuojama, kokiomis prekiy grupémis, prekiy zenklais prekiauti, kokias prekiy modifikacijas, spalvas bei
dydzius, pakuotes pasirinkti. Pagal pardavimo apimciy prognozes Wilkie (1994) siilo formuoti atskiry
prekiy grupiy, prekiy zenkly uzsakymus, jvertinant prekiy spalvas, dydzius, pakuotes ir pan.

Remiantis anksCiau aptartais modeliais, ir asortimento formavimo metodais, 3 paveiksle pateikiamas
konceptualus mazmeninés prekybos asortimento formavimo modelis.

Asortimento politikos tikslai

v

Asortimento sudéties pagrindimas

/\

Vartotoju poreikiy tyrimai Konkurenty asortimenty jvertinimas

—

Asortimentg salygojanciy veiksniy ivertinimas

v

Asortimento struktaros ir klasifikavimo
sprendimai

v

Asortimento sudarymas

v

Asortimento kontrolé ir optimizavimas

3 pav. Konceptualus mazmeninés prekybos asortimento formavimo modelis

Sis modelis sudarytas remiantis Dune, Lusch (2005), Sullivan, Adcock (2002), Kok, Fisher (2004),
Mahajan, van Ryzin (1999) ir kt. sitilymais, nors Sie autoriai savo darbuose konkretaus proceso nepateikia.

Kaip matyti i§ paveikslo, asortimento formavimas apima ir optimizavima. Sis modelis gali biiti
taikomas ir asortimento formavimui taikant atitinkama programing jranga. Tokiu atveju tai buty daugiau
asortimento efektyvumo analizé, kuri padéty priimti programos sugeneruotus sprendimus dél atitinkamy
prekiy grupiy islaikymo asortimento strukttiroje ar jy pasalinimo.

Taigi, kaip matyti i§ konceptualaus asortimento formavimo modelio, kaip ir bet koks planavimo ar
kiirimo procesas, visu pirma, asortimento formavimas prasideda nuo jam iskeliamy tiksly. Asortimento
politikos tikslai turi iSplaukti i§ bendry imonés tiksly. Dazniausiai keliami konkreciy pajamy i§ prekybinio
antkainio tikslai (Pajuodis, 2005), kurie tiesiogiai siejasi su pelningumu ir apyvartos didinimu.

Asortimento formavimo procesas apima antriniy bei pirminiy duomeny rinkima ir analiz¢. Formuojant
asortimenta, pirmiausia biitina atlikti prekybos imonés tikslinio segmento ir konkurenty tyrimus, kurie
padéty nustatyti pirkéju poreikius bei jvertinti artimiausiy konkurenty veiksmus. Simonson (1999) siiilo
konkurenty asortimento tyrimo rezultatus apjungti su pirkéju poreikiu tyrimo metu gautais rezultatais ir jais
remiantis priimti bendra sprendima, kuris bty prekybos imonés asortimento formavimo pagrindas.

Prekybos imoné taip pat privalo jvertinti veiksnius, darancius jtaka asortimento formavimui,
asortimento klasifikavimo kriterijus ir sudaryti savo prekiy klasifikacija, priimti su asortimento struktiira
susijusius sprendimus. Siy etapy igyvendinimui galima pasitelkti straipsnyje aptartus asortimento formavimo
metodus.

Asortimento formavimas mazmeninés prekybos imonéje yra nenutriikstamas procesas, nes vartotoju
paklausa nuolat kinta, néra statiSka. Todé¢l norint prekybos asortimenta padaryti efektyvy, ji reikia pastoviai
kontroliuoti. Asortimento efektyvumo analizé sudaro prielaidas esamo asortimento optimizavimui.

649



ECONOMICS AND MANAGEMENT: 2012. 17 (2) ISSN 2029-9338 (ONLINE)
ISSN 1822-6515 (CD-ROM)
e e

ISvados

Apibendrinant straipsnyje pateiktu teorinius asortimento formavimo aspektus, galima daryti tokias
i§vadas:

1. Mokslinés literatiiros, analizé leidzia daryti iSvada, kad asortimento formavimas mazmeninés
prekybos imonéje yra vienas sudétingiausiy Sios veiklos etapy. Asortimentas yra vienas i$
kriterijy, i$skirian¢iy mazmeninés prekybos imones pagal tipus. Nuo asortimento labai priklauso
prekybos imonés sékmé. Todél, formuojant asortimenta biitina turéti numacius procesa, kuriuo
visa §i veikla bus vykdoma.

2. Zinant, kad asortimentas yra vienas i§ kriteriju, pritraukian¢iy daugiau pirkéjy, asortimentui
skirtas ypatingas démesys uzsienio mokslininky darbuose. Mokslinés literatliros analizé leido
daryti iSvada, kad asortimento formavimui uzsienio mokslininkai skiria pakankamai dideli
démesj: asortimento formavimas bei efektyvumas analizuojamas tiek teoriniame, tiek ir
empiriniame lygmenyje, iSskiriant {vairius metodus, kuriais tiriamas prekiy grupiy efektyvumas,
paklausa. Lietuvos mokslininkai apie asortimento formavima pladiau diskutuoja akademinéje
teoriniame lygmenyje, todél empiriniy tyrimy stoka neleidZia jvairiapusiSkai pagristi mazmeniniy
prekybos imoniy asortimento formavimo principy.

3. Kiekviena mazmeninés prekybos imoné pati modeliuoja asortimento formavimo procesa,
priklausomai nuo jos poreikiu bei liikes¢iy. Taciau praktika rodo, kad daznai jmonés to nedaro,
asortimentas formuojamas vadovaujantis intuicija arba netiksliais metodais, nejvertinant veiksniy
ir galimos rizikos, kas salygoja asortimento formavimo klaidas ir salygoja apyvartos sumazéjima,
rinkos dalies praradimg ir pan.

4. Atlikta mokslinés literatiiros analizeé leidzia daryti i§vada, kad asortimento formavimas yra ilgas
procesas, kuris turi bati jgyvendinamas laipsniskai, tiksliai, detaliai. Apibendrinus asortimento
klasifikavimo kriterijus, asortimento struktiira ir formavimo metodus, pateikiamas konceptualus
mazmeninés prekybos asortimento formavimo modelis. Kiekvienas modelio elementas glaudziai
susijes su kitais elementais. Sudarytame modelyje iSskiriami tokie elementai kaip asortimentui
itaka darantys veiksniai, klasifikavimo kriterijai, strukttira, asortimento kontrolé ir optimizavimas.
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