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SANTRAUKA

Magistro baigiamajame darbe nagrinéjama UAB ,Metalo prekyba“ konkurenciné aplinka
Siauliy mieste. Darbe iSanalizuota konkurencijos samprata bei apibendrinti jmoniy
konkurencinguma lemiantys veiksniai, apzvelgtos bendros tendendcijos, btidingos visai metalo ir jo
gaminiy gamybos pramonei Lietuvoje, ivertintos §ios pramonés Sakos perspektyvos bei galimybeés.
Praktinéje dalyje identifikuoti UAB ,Metalo prekyba“ konkurentai Siauliy mieste, atliktas ju
profiliavimas bei iSanalizuoti privalumai ir trikumai. Remiantis vartotoju apklausa, nustatyti
veiksniai, turintys didziausia itaka juy apsisprendimui, kurioje juoduoju metalu prekiaujancioje
imong¢je Siauliy mieste jsigyti reikiamos produkcijos. Pagal $iuos veiksnius bei atlikta konkurenty
analiz¢ nustatytos iSskirtinés UAB ,,Metalo prekyba* kompetencijos, ivertintos priezastys, d¢l ko
dalis vartotoju renkasi konkurenty imones, bei pateiktos rekomendacijos UAB ,,Metalo prekyba“

konkurencinés pozicijos stiprinimui.

Baranauskiene Agne. Analysis of Competitive Ability in JSC “Metalo prekyba” in
Siauliai City: management master’s final paper / scientific advisor ass. prof. dr. Skaidre Zickiene;

Siauliai University, Chair of Economics. — Siauliai, 2008. — 90 p.

SUMMARY

In the master’s final paper it was analysed competitive setting of JSC “Metalo
prekyba” in Siauliai City. In the paper it was analysed concept of rivalry, summarized factors,
predetermining competitive ability, reviewed general trends characteristic to the all metal and
metalwork industry in Lithuania, assessed perspectives and opportunities of this industry. In the
practical part it was identified rivals of JSC “Metalo prekyba” in Siauliai City, made their profile,
analysed their advantages and disadvantages. Basing upon customer’s questioning, it was found out
the factors most strongly influencing their determination about the company to select for purchase of
ferrous metals in Siauliai City. Using these factors and analysis of the rivals, it was found out
exceptional competences of JSC “Metalo prekyba” and the reasons, why the customers select other
companies; then it was offered the recommendations for JSC “Metalo prekyba” to strengthen its

competitive position.
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[VADAS

Konkurencija - tai vienas pagrindiniy ekonomikos varikliy. Organizacijos priverstos ieskoti
efektyvesniy veiklos varianty, kad galéty gaminti konkurencinga produkcija. Konkurencijos
asStréjima vis labiau lemia dalyviy skaiciaus prekybos operacijose augimas. Intensyvi konkurencija
spartina jai budingus procesus: vyksta spartus jos formy ir metody atsinaujinimas, daugéja nauju
prekiy, technologiju, vyksta nauju pardavimo rinky paieSka, tod¢l nenuostabu, kad vienas iS$
pagrindiniy Siuolaikiniy teoriniy tyrin€jimy objekty yra imoniy konkurencija, konkurencinis
pranasumas, konkuravimo strategijos ir pan.

Imonés, siekdamos iSsilaikyti rinkoje, turi nuolat kovoti dél vartotojy, geresnio juy poreikiy
tenkinimo. Taigi, pasak SnieSkos bei Sliburytés (2000), konkurencija yra teigiamas reikinys,
skatinantis gamybos tobulinima, gaminiy kokybés gerinima, kainy mazinima ir geresni vartotoju
aptarnavima. Taciau teigiami konkurencijos bruozai pasireiSkia tik tada, kai rinkos dalyviams
sudaromos salygos saziningai varzytis dél geresnio vartotoju poreikiy tenkinimo (Cepinskis,
Zirgutis, 2001).

Lietuvai istojus | Europos Sajunga ir tapus Bendrosios rinkos dalyve, Salies ekonomikos
augimas vis labiau priklauso nuo jos transformacijos | inovacijomis pagrista ekonomika. Todél
Siandien svarbiausia - toliau vystyti gebéjima prisitaikyti prie ekonominiy pokyciy. Tai esminis
konkurencingumo veiksnys.

Tyrimo aktualumas ir naujumas. Didéjant imoniy koncentracijai, didelg reikSme jgauna
konkurencija. Nuo imonés konkurencinio stabilumo priklauso gaunamas pelnas, bei pacios imonés
ateitis, nes, netirdama rinkos, kainy, pasiilos ir paklausos, konkurenty veiksmy, imoné negalés
sé¢kmingai veikti rinkoje. Todél reikia Zinoti, kaip atlikti konkurencingumo analizg, kokie veiksniai
yra svarbiausi, kaip nustatyti i§skirtines kompetencijas, kokie yra konkurencinés kovos biidai ir pan.
Kitaip tariant, reikia iSmanyti konkurencijos teorija. Kadangi plétojantis konkurencijai atsiranda vis
naujy jos formy, kovos metoduy, tai ir tyrimai turi biti atliekami nuolat.

Literatiroje galima aptikti daug uzsienio autoriy darby Sia tema. Kaip tirti konkurencing
aplinka yra nagringj¢ ir nemazai Lietuvos mokslininky. Visgi, didzioji dalis darby remiasi vidinés ir
iSorinés aplinkos analize (daznai pasinaudojant Porter penkiy konkurenciniy jégu modeliu), o
detalios informacijos, kaip nustatyti, kokie veiksniai, renkantys imong (be kainos ir kokybes), yra
svarbiausi vartotojui, néra daug, ypatingai, kai norima analizuoti specifing produkcija (pvz., metala)

rinkai sitilan¢ia jmone.
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Problema. [vairils autoriai nurodo skirtingas organizaciju konkurencinguma salygojancias
priezastis. Dazniausiai pagrindiniais konkurencinio pranaSumo Saltiniais  ivardijama prekiy
(paslaugy) kaina, bei kokybé. Taciau ar visuose pramonés sektoriuose galioja tie patys standartai?
Siame magistro darbe nagriné¢jami probleminiai klausimai: Kokie yra svarbiausi veiksniai, lemiantys
vartotojy apsisprendimq, kurioje Siauliuose esancioje imonéje isigyti metalo produkcijos? Kokios
yra UAB ,,Metalo prekyba*“ isskirtinés kompetencijos, kurios leisty islaikyti bei sustiprinti esamq
pozicijq rinkoje.

Darbo tikslas. Atlikti UAB ,Metalo prekyba* konkurencinés padéties analize Siauliy
mieste bei nustatyti §ios imonés iSskirtines kompetencijas.

Objektas. UAB ,,Metalo prekyba“ konkurencin¢ aplinka giauliq mieste.

Darbo uzdaviniai:

1. ISanalizuoti konkurencijos samprata bei apibendrinti pagrindinius imoniy konkurencinguma
lemiancius veiksnius;

2. I&tirti metalo pramonés sektoriaus ypatumus Lietuvoje;

3. Remiantis nustatytais konkurencingumo rodikliais jvertinti juoduoju metalu prekiaujancias
imones Siauliy mieste;

4. Nustatyti UAB ,,Metalo prekyba® iSskirtines kompetencijas.

Tyrimo metodika. Analizuojant teorinius konkurencingumo aspektus, naudota sisteminé ir
lyginamoji moksliné analizé. Buvo pasitelkti duomeny grupavimo, duomeny lyginimo, anketinés
apklausos metodai.

Konceptualiojoje darbo dalyje buvo nagrin¢jami ivairiy uzsienio bei Lietuvos autoriy darbai
konkurencijos, konkurencingumo tematika, analizuota konkurencijos samprata bei konkurenciné
aplinka, nustatyti svarbiausi veiksniai, lemiantys jmonés konkurencinguma. Taip pat apzvelgta
moksliniy konferencijy medziaga, statistiniai duomenys bei internetiniai puslapiai.

Antrojoje darbo dalyje nagrinéta imonés UAB ,,Metalo prekyba® veikla, nustatyti imonés
konkurentai, atlikta ju analizé bei pateikti juodojo metalo produkcija Siauliy mieste prekiaujanéiy
imoniy konkurencingumo tyrimo rezultatai. Pagrindinis démesys skirtas vartotoju analizei
(remiantis apklausos duomenimis, nustatyti veiksniai, turéj¢ daugiausiai itakos ju apsisprendimui,
kurioje juoduoju metalu Siauliuose prekiaujan¢ioje imonéje isigyti reikiamos produkcijos,
atsizvelgiant | gautus rezultatus, nustatytos UAB ,,Metalo prekyba“ i§skirtinés kompetencijos), todél
darbe atsiribota nuo detalios vidinés aplinkos analizés, bei néra tiriami jmoniy finansiniai rodikliai

(apzvelgtos tik imoniy pardavimy apimtys, siekiant nustatyti jy uzimama rinkos dalj).

11



Tyrimo rezultatai

Tyrimo metu gauti rezultatai papildo konkurencijos koncepcijoje nurodytus svarbiausius
organizacijy konkurencinio pranaSumo Saltinius — kaing ir prekés (paslaugos) kokybg — dar vienu
svarbiu konkurencingumo veiksniu — uzsakymy vykdymo operatyvumu. Gauti duomenys rodo, jog
vartotojai, prie§ apsispresdami, kokioje juoduoju metalu Siauliuose prekiaujan¢ioje imonéje sigyti
metalo produkcijos, jvertina ne tik kaing ir kokybg, bet ir atsizvelgia, kaip greit bus atliktas ju
uzsakymas. Taigi, laukimo trukmé Siuo metu igauna vis didesng reikSme vartotojui, ypatingai tai
aktualu imonéms. Atlikus analiz¢ paaiskéjo, kad uzsakymy vykdymo operatyvumas yra vienas
pagrindiniy UAB ,,Metalo prekyba* privalumy, leidzian¢iy jai iSsiskirti 1§ kity konkuruojanciy
imoniuy.

Siekdama padidinti konkurencini pranasuma, UAB ,Metalo prekyba* turéty ivertinti
galimybe padidinti reklamos apimtis arba pasinaudoti kitomis reklamos raiSimis (spausdintos,
transliacings, specialiosios ir pan. reklamos neSikliais), nes $iuo metu yra naudojama tik lauko
reklama, o, kaip paaiSkéjo i§ tyrimo, beveik 30 % respondenty apie §ia imong suzinojo biitent i$
reklamos.

Atlikta konkurencingumo analizé UAB ,,Metalo prekyba‘“ naudinga tuo, kad Cia pateikti Sios
ir kity konkuruojanciy imoniy privalumai ir trilkumai, nustatytos pagrindinés salygos, leidziancios
iSlaikyti imonei esama pozicija rinkoje bei stiprinti konkurencini pranasuma ateityje. Be to,
atsizvelgusi 1 vartotoju nuomonés analizg, UAB ,,Metalo prekyba“ gali rasti naujy budy (arba
patobulinti jau taikomus), kaip geriau tenkinti klienty poreikius. Tyrimo rezultatai gali biiti aktualiis
ir kitoms Siauliuose juoduoju metalu prekiaujan¢ioms imonéms: remiantis gautais duomenimis,
imonés gali jvertinti savo konkurencing pozicija rinkoje, suzinoti, kokius jy privalumus ir trakumus

1Zvelgia vartotojai.
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I. VEIKSNIU, ITAKOJANCIU IMONES KONKURENCINGUMA, ANALIZE

Konkurencijos samprata

Terminas ,.konkurencija” buvo apibréztas tik XX a. pradzioje, taciau S§i savoka tokia pat
sena, kaip ir pats reiskinys. Konkurencijos uzuomazgos kyla i§ nuolatinés egzistencinés kovos dél
geresniy gyvenimo salygy, ar netgi kovos dél biivio. ,,Konkurencijos Saknys gilios, jos esmé yra
bitinumas nuolat kovoti uz egzistavima, uZ santykinai geresnes gyvenimo salygas. Sios kovos kras-
tutine forma galima laikyti kova uz islikima. Zmonijos istorija - tai konkurencinés kovos istorija,
Sios kovos formy ir metody kaitos istorija“, - teigia Alaverdov, Balbanov, Besfamilnaja (1996).
Konkurencija bei jos plétoté gali buti suvokiama kaip visy gyvybés formuy prigimciai biidingas
bruozas, skatinantis vystytis bei tobuléti, susikurti palankias gyvenimo salygas (Melnikas, 2001).

Literattiros Saltiniuose aptinkamos dvi ,,konkurencijos* termino kilmés versijos: Leitoniené
(1997) teigia, kad S§is terminas kilgs i§ lotyniSko zodzio ,,concurrere”, kuris reiSkia bégti drauge.
Remiantis tokia samprata, konkurencija rinkoje galima apibiidinti tarsi dvieju krypciu kelia, kuriuo
gamintojai skuba pas vartotojus, vartotojai pas gamintojus, kiekvienas realizuodamas savo
ekonominius interesus. Tuo tarpu kiti $ia savoka kildina i§ lotyniSko Zzodzio ,,concurrentia”, kuris
reiSkia kova, varzymasi. Butent kaip kova tarp seno ir naujo konkurencija aiSkina zymus
ekonomikos plétros teorijy kiréjas J. Sumpeteris (Juozaitiené, 2002).

Tarptautiniy Zodziy, dabartiniame lietuviy kalbos Zodynuose aptinkamas toks
konkurencijos traktavimas:

Konkurencija:

1) varzymasis dél didesnés pelno dalies, dél rinky, dél Zaliavy Saltiniy ir t. t. Monopolija pagimdo
konkurencija, konkurencija pagimdo monopolija. Konkurencija yra galima (ir nei§vengiama) tik tarp
politinés ir taip pat politinés organizacijos, tarp politinio ir taip pat politinio siekimo;

2) lenktyniavimas, rungtyniavimas kurioje nors srityje, siekiant asmeninés naudos.

Taigi, bendraja prasme, konkurencija - tai tkio subjekty ekonominis varZymasis rinkoje,
pasireiskiantis verslo efektyvumu pagrindiniuose iikio lygmenyse (Sakos, Salies ir tarptautiniame)
konkurencijai sudarytomis rinkos tikio struktiiros funkcionavimo salygomis (pirmiausia Salies ir
tarptautiniais teisiniais norminiais aktais bei susitarimais). Tai kompleksinis dydis, kuri apibiidina

v —

rinkoje veiksniy, kuris apima kainy ir vartotojiSky gaminio charakteristiky kompleksa, lemianti
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laiméjimus prekyboje. Leitoniené (2000), teigia, kad vienas dominuojanciy verslo tiksly yra pasiekti
konkurencini pranaSuma.

Literatiiroje galima sutikti keleta labai panaSiy savoky, tokiy kaip konkurencija,
konkurencingumas, konkuravimas. D¢l Siy savoky reikSmiy néra vieningos nuomonés. Melnikas ir
kt. (2000) bei Rondomanskaité ir Banyté (2003) pateikia tokius konkurencingumo apibrézimus:

Konkurencingumas — tai tam tikros veiklos subjekty sugebéjimas pirmauti ir tuo pagrindu
turéti geresnius nei kity subjekty rezultatus.

[monés konkurencingumas - tai realus ir potencialus jos sugebéjimas, taip pat turimos
galimybés esamomis veikimo salygomis projektuoti, gaminti bei realizuoti prekes, kurios savo kainy
ir ne kainy charakteristikomis kompleksiSkai patrauklesnés vartotojams palyginti su konkurenty
prekémis.

Egzistuoja nuomong, kad konkurencijos terminas taikytinas konkuruojantiems subjektams, o
konkurencingumas tik konkurenciniy santykiy materialiniam nes¢jui — prekei (Maksvytiene, 2002).
Taciau, paprastumo délei, neretai savokos konkurencija ir konkurencingumas yra vartojamos kaip
sinonimai.

Anot Kielytés (2000), konkurencingumas yra santykiné koncepcija, kuriai reikalingas
palyginimas laike (lyginamas pokytis), o Martin (1991) daugiau akcentuoja gamybos produkcijos
pusg ir konkurencinguma apibrézia kaip ilgalaiki imonés sugeb¢jima iSlaikyti ir padidinti jai
priklausancia rinkos dalj, gaunant pakankamai pelno. Taigi, konkurencingumas sutapatinamas su
lyginamaisiais pranasumais.

Gronskas (2004) pritaria, kad konkurencija — pagrindinis rinkos mechanizmo elementas,
kurio pagrindu organizuotas ir funkcionuoja verslas. Jis apibréZia konkurencija kaip specifing rinkos
dalyviy (prekiy tiekéjy ir pirkéjy) saveika, kuriai esant jie siekia pavyti ir pralenkti tuo metu rinkoje
pagal tam tikrus ekonominius rodiklius (prekiy kieki, kokybe, technikos naujoves, kainas, pajamas,
iSlaidas, pelna, bei kitus) pirmaujancius tkinius subjektus ir nepasiduoti, kad juos pavytuy bei
pralenkty rinkoje atsiliekantys, bei juos besivejantys tikiniai subjektai.

Yra mananciy, kad néra universalios konkurencingumo savokos, tinkancios ivairiy
konkurencijos lygiu subjektams ir objektams, ir kad jos negali biiti (Kormnov, 1997). Tuo tarpu kiti
Sia savoka vartoja salygiskai iSskirdami tris subjekty lygius: mikrolygi (imoniy konkurencingumas),
mezolygi (Saky, korporacijy, konglomerato tipo imoniy konkurencingumas), ir makrolygi (Salies
ekonomikos konkurencingumas) (Gielvanovskij, Zukovskaja, Trofimova, 1998).

Taigi, konkurencija ir konkurencingumas visada iSreiSkia tam tikros veiklos dvieju ir
daugiau subjekty tarpusavio santyki, kur kiekvienas siekia nugaléti kita saveikaujancia pusg.
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Konkurencinguma jtakojanciy veiksniy nustatymas

Imoné, kuri sieks sékmingai konkuruoti rinkoje, privalo gerai orientuotis, kokias sritis
reikia stebéti ir analizuoti, kurioms skirti daugiausiai démesio.

Ivairis autoriai pateikia skirtingas schemas, kurios savo turiniu aprépia panasius
elementus, nes, anot Juceviciaus (1998), jau daugiau nei penkiolika mety Porterio pasitilytas penkiy
konkurenciniy jégu modelis (Zr. 1 pav.) yra metodologinis pagrindas nagriné¢jant konkurencing
aplinka ir konkurencines strategijas, kuriuo dél jo universalumo ir galimybés pritaikyti ir

vadovaujasi dauguma autoriy.

Tiekéjy
deréjimosi galia

Naujy Esandiy -
Klienty
kogzl;;ith konkuren- deréjimosi galia
ty grésme

Pakaitaly grésmeé

1 pav. Porter penkiy rinkos jégu konkurencingumo modelis (Banyté, Jakstaité, Gatautis, 2004)

Kiekvieng 18 penkiy Porter konkurenciniy jégy tikslinga aptarti placiau:
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1 lentelé

Konkurencijos lygi lemiantys veiksniai (Barzdenyté, 2000, Rutkus, 2006 Stevens ir kt., 2006, Stoner

ir kt., 1999)

Potencialiis
konkurentai

Pagrindinés klilitys naujiems konkurentams jeiti  rinkq yra i¢jimo barjerai, kurie gali bati:
e ValdZios sukurti barjerai. Nors pagrindinis valdZios vaidmuo rinkoje yra iSlaikyti konkurencija per
antimonopoliniy jstatymy veikima, tafiau ji taip pat apriboja konkurencija kurdama monopolijas bei
regulivodama rinka;
e Patentas ar nuosavybés teisé j isradimus taip pat pasitarnauja apribojant i¢jima i Saka. Idéjos ar Zinios, kurios
suteikia konkurencinius pranasumus, yra traktuojamos kaip privati nuosavybé¢, o kai jos patentuotos — neleidzia
laisvai naudotis Ziniomis ir sukuria jéjimo barjerus;
o Turto specifiskumas. Taip yra tuomet, kai organizacijos turtas gali bliti naudojamas gaminti jvairiems
produktams. Kai Sakai reikia aukSty specializuoty technologiju ar irengimy, potencialiis dalyviai nenori
isipareigoti isigyjant specializuota turta, kuris negali biiti parduotas ar iSkeistas | kitas reikmes (naudas)
nesékmés atveju;
o Vidinis (organizacinis) ukio lygis. 18¢jimo barjerai veikia panasiai kaip ir {¢jimo barjerai. [$¢jimo klifitys
sumazina i$¢jimo i$ rinkos galimybeg ir gali pasunkinti konkurencija — kai imoné negali paprastai iSeiti, ji turi
konkuruoti.

Imoniy konkurencija

Konkurencijos intensyvuma lemiantys veiksniai:
o Didelis konkurenty skai€ius;
o Konkuruojanc¢iy jmoniy dydis ir konkurencinés jégos mazdaug vienodos;
e D¢l mazos produkty diferenciacijos vartotojuy pasirinkimo galimybeés nedideles;
o Auksti pastoviis gamybos kaStai;
e Daugelio prekiy vartojimo savybés ir spartus seny prekiy modeliy keitimas
naujais neleidZia prekiy kaupti ir saugoti ilgesni laika;
o Prekiy gamybos technologinés salygos didinant gamybos apimtj reikalauja
dideliy vienkartiniy kapitalo jd&jimuy;
o Pakankamai auksti i§¢jimo iS rinkos barjerai, dél kuriy susidaro pertekliniai
gamybiniai pajégumai.

Kai §i konkurencing jéga silpna, tai kompanija turi galimybeg pakelti kainas ir taip uzdirbti didesni pelna, o
jei ji stipri — vyksta kainy konkurencija, netgi gali iSsivystyti kainy karai.

Prekés
pakaitalai

Si konkurenciné jéga stipriausia tada, kai produkty pakaitaly kainos patrauklios, kai pirkéjams nebrangu
pakeisti viena preke kita, kai pirkéjai yra jtikinti, jog pakaitalai yra geros kokybés produktai.
Produktai pakaitalai yra stipri konkurenciné jéga, kai:
e Jy yra daug;
o Jy kainos yra mazesnés nei jisy produkto;
o Produktai pakaitalai nustato auksciausia kaina.
Produkty pakaitaly galia sumazéja, kai:
¢ Produktai diferencijuoti;
e Lyderiy kaina maza.

ine

galia

Pirkéjy deryb

Pirkéjas gali buiti laikomas kaip konkurencine grésmé, jei jis sugeba sumazinti kainas ar kai paklausa
pakelia prekiy bei paslaugy kokybe.
Pirkéjas dazniausiai blina stiprus dél tokiy savybiy:
e Pardavejy yra daug ir mazy, o pirkéjy keletas ir dideliy;
¢ Esant dideliems pirkimo kiekiams;
o Kai pirkéjas gali pakeisti uzsakymus su nedideliais kastais;
o Kai pirkéjams jmanoma pirkti prekes i$ keliy pardavéjy vienu metu;
o Pirkéjai gali grasinti pardavéjams vertikalia integracija.
Pirkéju derybiné galia néra grésminga tuomet, kai:
¢ Produktai nestandartizuoti, pirkéjas negali laisvai pereiti prie kito;
o Esant pirkéjy iSsibarstymui (ju daug, ir jie skirtingi).

Tiekéjy
galimybés

Tiekejai yra konkurencinis veiksnys tuomet, kai jie sugeba iSlaikyti aukSta tiekiamos prekeés kaing ar netgi
ja kelti tiek, kad sumazinty Sakos pelna, ju itaka konkurencingumui labai sumazéja, kai tiekiama preké yra
standarting, kuria galima gauti i§ daugelio tiekéjy.

Tiekéjy padeétis tvirta, jei:

o Jie gali tiekti kai kurias prekes pigiau negu pirkéjai gali patys pasigaminti;

¢ Tiekéjy pramonés Saka yra labiau sutelkta negu Saka, kurig jie apripina;

o Kai jy tiekiami produktai yra unikaliis ir neturi pakaitaly;

o Kai konkreti ikio Saka néra svarbus pirkéjas tiekéju grupei;

¢ Galimybé¢ integruotis  pirkéjy Saka, tai barjeras pirkéjams, kurie nenori gerinti
salyguy, kuriomis perka i$ tiekéju.
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Barzdenyte (2000), Rutkus (2006) bei Stevens ir kt. (2006) remdamiesi Porterio darbais,
pateikia toki suskirstyma:
1) kainy konkurencija;

2) ne kainy konkurencija.

Kainy konkurencija yra rungtyniavimas dél galimybés gauti papildoma pelna, pardavus
papildoma produkcijos kiekj ir dél to sumaZzinus produkcijos vieneto sanaudas. Tam sumaZinamos
kainos, nekei¢iant produkcijos asortimento ir kokybés.

Ne kainy konkurencija apima:

a) produkcijos savybiy keitima;

b) naujy savybiy suteikima esamai produkcijai;

¢) tuos pacius poreikius tenkinancios naujos produkcijos sukiirima;

d) produkcijos sukiirima anks¢iau neegzistavusiems poreikiams tenkinti;

e) prekes savybiuy, tokiy kaip mados, prestizo simboliy, atnaujinima (prekés kvazikokybés keitima);
f)su preke susijusiy paslaugy tobulinima.

Marcinskas ir Diskiené (2001), Urbonavicius (2001), Bosas (2002), Mockus (2003), Sean
(20006), Slater ir kt. (1994) analizuodami imonés konkurencinguma sitilo nagrinéti daugiau
veiksniy. Anot autoriy, Porter sitilomas penkiy rinkos jégy konkurencingumo modelis apima tik
imonés mikroaplinka. Nors Sis modelis pripazistamas kaip geriausiai atspindintis konkurencing
aplinka, taciau jis nejvertina kity svarbiy konkurencingumo elementy. Todé¢l jie teigia, kad biitina
atsizvelgti i kitas stambias grupes veiksniy, lemian¢iy imonés konkurencinguma (zr. 2 lentelé):

1) iSoriniai (makroaplinkos ir mikroaplinkos veiksniai);
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2 lentele

ISoriniy ir vidiniy veiksniy analizé (remiantis Mar¢insku, Diskiene, 2001)

Politiniai-{statyminiai. Politinis klimatas ir stabilumas, istatyminé-teisiné sistema (jstatymai,
reguliuojantys ir reglamentuojantys ekonominius santykius: antimonopolinis reguliavimas, reklamos
reguliavimas, vartotoju teisiy, aplinkos apsaugos, mokesc¢iy istatymai).

Ekonominiai. Ekonomikos ciklo stadija, rinkos struktiira ir plétra, produktyvumas, infliacijos tempai,
paltikany norma, gyventoju pajamy lygis ir dinamika, nedarbo lygis. Ukio ekonomikos lygis tiesiogiai lemia
gyventoju pajamy dydj ir dinamika, nedarbo lygi, o tai turi jtakos gyventojy perkamajai galiai. Jai padidéjus,
didéja prekiy paklausa, ir tai skatina gamybos augima.

Socialiniai-kultiiriniai. Demografinés tendencijos (gimstamumas, amZiaus grupiy svyravimas,
gyventojy migracija), vartotojy aktyvumas, gyvenimo biido pasikeitimai, visuotinés vertybés ir isitikinimai,
nacionalinés tradicijos. Visa tai lemia vartojimo modelius Salyje ir tiesiogiai veikia gamyba.

Makroaplinkos
veiksniai

Technologiniai. Nauji mokslo ir technikos laiméjimai ir ju perkélimas { rinka, naujos prekés, pramonés
i§laidos tyrimams ir plétrai, patentiné apsauga.

Tikslai ir strategija. Tai aiskus tiksly suvokimas ir orientacija { pranaSumus konkurencijoje, pozityvus
pozitiris { poky¢€ius ir inovacijas, efektyvios strategijos formavimas. Nepakanka modernizuoti gamyba ir
valdyma (mazinant kastus ir gerinant kokybg), butina sugebéti rasti ir efektyviai panaudoti savo pranaSumus.
Svarbiausia numatyti vartotojuy poreikius ir laiku atspéti ju pakitimus.

Istekliai. Tai materialiniai, finansiniai iStekliai, kuriy racionalus naudojimas, reguliavimas ir kontrolé didina
imonés veiklos efektyvuma. Lemiamas vaidmuo tenka unikaliems imonés iStekliams (zinioms, sugebéji-
mams), Zzmoniy iStekliams .

Informaciné sistema. Imonés valdymo sistemos funkcionavimas remiasi nenutrilkstama informacija apie
iSorinés ir vidinés imonés aplinkos biiklg. Tiksli ir laiku gauta informacija leidZia efektyviai planuoti, priimti
sprendimus, kontroliuoti, taip pat numatyti problemas ir atitinkamai koreguoti imonés veikla.

Kultiira. Tmonés darbuotojams priimtinos ir ju palaikomos organizacijos vertybés, palankus socialinis-
psichologinis klimatas, pasitikéjimo atmosfera, darbuotoju grupiuy sutelktumas skatina siekti bendro tikslo ir
tiesiogiai didina veiklos efektyvuma.

Vadyba. Konkurencijos sékmé vis labiau priklauso ne nuo gamybinés funkcijos vykdymo, bet nuo valdymo
kokybés ir efektyvumo. Tai racionaliy organizaciniy struktiiry sudarymas, inovaciniy sprendimy paieska,
pazangiy vadovavimo biidy panaudojimas, darbuotoju motyvavimo stiprinimas, kiirybiSkumo, iniciatyvos ir
atsakomybés skatinimas, vadovaujanc¢iy darbuotojy kompetencijos ir intelektualinio diapazono i§plétimas.

Imonés vidinés aplinkos veiksniai

Taigi, vertinant konkurencing aplinka, reikéty atkreipti démesi ir i kitus makroaplinkos
veiksnius. Be jau aptarty konkurencinés aplinkos veiksniy (tiekéjai, vartotojai, konkurentai,
produktai — pakaitalai, potencialis konkurentai) iSskiriami ir nutolusios aplinkos veiksniai
(ekonominiai, politiniai, socialiniai, technologiniai). Cole (1994) pritaria, kad makroaplinka yra
svarbus konkurencingumo aspektas. Taciau, anot jo, be Porter iSskirty penkiy rinkos jégu, imong
itakoja ir valdzia bei istatymai, technologijos, darbo rinka (potencialtis darbuotojai), akcininkai ir
kreditoriai. Negalima atmesti ir socialiniy bei ekonominiy veiksniy, kurie taip pat salygoja
konkurencinguma.

Prie organizacijos konkurencingumga jtakojanciy aplinkos veiksniy Dagyté ir Bivainiené
(2004) priskiria ir ziniasklaida. Pasak autoriy, ziniasklaidos ir konkurencinio pranasumo sasajos
pirmiausia identifikuojamos per neapCiuopiamy produkto savybiy (pvz.: iSskirtinumo,
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individualumo, originalumo siekimas ir pan.) atskleidima (t.y., per reklama). Ziniasklaida pristato,
palaiko ir puoseléja organizacijy konkurencini pranasuma, ir tokiu biidu ne tik kuria naujas produkto
vertes, bet ir atskleidzia ivairius niuansus. Be to, kartais masinés komunikacijos priemonés
neteisingai informuoja vartotoja, ji klaidina naudodamos uzslépta reklama.

Kadangi organizacijos konkurencingumas yra vadybos objektas, kuris nuolat kinta, galima
teigti, kad Siandien organizacijos konkurencingumas gali biiti pasiektas taikant visuotinés kokybés
vadybq. Visuotinés kokybés vadyba — tai priemoniy visuma, nuolat palaikanti ir padedanti tobulinti
imoniy konkurencini pranasuma. Ilgalaikis konkurencinis pranaSumas gali buti pasiektas
igyvendinat, nuolat palaikant ir tobulinant visus kompleksinés visuotinés kokybés vadybos
metodologijos elementus — kokybés mokyma, procesy tobulinima, lygio nustatyma, orientacija i
vartotoja, visuotini dalyvavima, komandini darba ir t. t. (Abramavicius, 2001).

Dar vienas, pakankamai naujas ir svarbus konkurencingumo veiksnys — ekologinis
faktorius. M. Porter (1998) teigia, kad Svari gamyba bei taupus ir aplinkai nekenksmingas iStekliy
naudojimas ir konkurencingumas yra neatsiejami dalykai. Aplinkosauginius veiksnius
ignoruojancios imonés sumazina veiklos efektyvuma, taip susilpnindamos ir savo konkurencinguma
(Cepinskis, Zirgutis, 2001).

Janciauskas (2001), kaip vieng konkurencinio pranasumo jgijimo biidy, siiilo kai kurioms
gamybos imonéms gaminti kompaktisSkesnius, mazesnius nei konkurenty gaminius, nepaisant to, kad
jie praras dali savo funkciju. Gaminiy kompaktisSkumo reikalauja didéjancios ju pervezimo
ekonominés ir technologinés problemos, taipogi léta prekiy vartotoju gyvenamuyjy biisty plétra ir ju
eksploataciniy iSlaidy did¢jimas. Toks produkty minimizavimas bei supaprastinimas padeda
efektyviai kovoti su konkurentais.

R. Auskalnyté ir R. Ginevicius (2001) nurodo du svarbiausius s¢kminga veikla lemiancius
Saltinius:

1. Patrauklius produktus ir paslaugas, susijusius su organizacijos ir vartotojuy saveikos procesu, kurio
metu tenkinami vartotojy poreikiai (su tuo sutinka ir Stidzius (2001), teigdamas, kad visos produkto
kokybés gerinimo problemos turi bti traktuojamos kaip dar viena imonés galimybé iSsiskirti i$
konkurenty);

2. Efektyvius organizacinius procesus, leidZianc¢ius iSlaikyti atitinkama kainy lygi.

Zemesng kaina, kaip konkurencinio pranagumo 3altinj, pastaruoju metu pakeitia geresniy
gamybos ir produkto technologiju paieSka. Neatsitiktinai vis didesnis démesys dabar skiriamas
produkto patekimo i rinka grei¢iui. Organizacija, greiCiau pateikusi produkta rinkai, turi didesng
tikimybe pralenkti konkurentus, bei uzimti didesng rinkos dali (AuSkalnyte, Ginevicius, 2001).
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Negalima atmesti ir bendradarbiavimo reik§més organizacijos veiklai, kaip vieno i$
konkurencinio pranasumo igijimo biidy. Glaudi ir nuolatiné¢ saveika tarp imonés, jos tiekéju,
distributoriy ir netgi pagrindiniy gaminiy vartotojuy tobulinant gaminiy kiirimo, gamybos bei ju
vartojimo procesus yra svarbi konkurentabilumo ir ypac jo palaikymo sudétiné dalis (Janciauskas,
2001).

[Sanalizavus Lietuvos ir uzsienio mokslininky darbus, galima daryti iSvada, kad

konkurencijos analizé turi remtis Siais Pranulio ir kt. (2000) pateiktais klausimais:

bendros konkurencinés situacijos nagrin¢jamoje rinkoje iSsiaiSkinimas;

savo padéties ir galimybiy rinkoje nustatymas;

svarbiausiy konkurenty identifikavimas ir jy jvertinimas;

imonés ir konkurenty stipriyjuy ir silpnyju pusiy iSskyrimas.
Pagal tai, bei remiantis iSanalizuota medziaga apie imonés konkurencinguma jtakojancius
veiksnius, sudaryta konkurencingumo operacionalizacija (zr. 2 pav.), kuri bus naudojama tiriant

imonés konkurencing aplinka.
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Marcinsku ir Diskiene, 2001, Urbonaviciumi, 2006, Bosu,

2002, Mockumi, 2003, Vasilaisusku, 2006

Kiek reikSmigi, -
. =2 8 @
z |  renkanis koldoje 5 - ||z
2 imonéje pirkti metalo . IS 2 m 25 8
o .. o < -_~ o el =]
2 . ] o8 8 3
= produkcija, yra: = %5 28 g %= m
> R < > SR S5 5> B=1
=1
.R m
= £, Ar vartotojai gerai
< - S . S
g 3 m. —> informuoti? F
= &
englcE A S
=} S B S
= £ = S
=] < %) N
» .n > < = o
b= 1 S 5% =] B
—_— - o— -0 2 .
dNE 53 253 2 < £
S ~< © @ = R
E 2 »ist 2.8 |BE
L V|2 g 2E2 585 |=3 s 2
= - & cEE sg 5 S 2 =3
&2 Mg £ S 5 E
s @ P -9 N 2 a N 2 &%
=S
u S
o N
MR
. p| Ar tiekéjai bendradarbiauja ir su konkurenty jmonémis 33
N
b
8 3
G . L £
. p| Kas diktuoja zaliavy, medziagy, technologiju tiekimo salygas S s
) S
N S
< = AN
= g § 8
M & || Ar turimi tiekéjai suteikia konkurencinj pranaSuma X W
= N
= 7 §%
< i~ RS
= ) [N
e i= P Ar yra pakankama tiekéjy pasirinkimo galimybé?
(2]
<
5
=] . p| Ar pagrindiniai tiekéjai yra pasitikéjimo ir susitarimo verti partneriai,
W suinteresuoti teikti kuo geresnés kokybés medziagas bei zaliavas
-5 L
e
=
]
= i
«< d . o
2 = Prekés pakaitalai
d =
= < "
S 3 g o
m = Veiklos diversifikacija CH:
g £
= = o B
= = £ 8,
=< S 25 8L
M = I Produkty portfelio analizé - p == EE
N =] BRI SIS
ok ival —— i rinkos dalis; resursinis potencialas; kaSty struktiira; tikslai ir ambicijos;
p| Konkurenty privalumai ir trikumai Kl qaparting ir ankstyvesné strategijos
. . . konkurencinés charakteristikos; konkurenciniy charakteristiky poros;
> Strateginiy grupiy analizé — konkurenty klasifikacija; suminé realizacijos apimtis.
)
S
g
» = k| Konkurencijos intensyvumo analizé bendras jmoniy skaicius rinkoje; santykiniy rinkos daliy variacija;
m.. —{ koncentracijos koeficientai
)
ot
=
=<
S P p{ charakteris ir stilius
2| E
>
=
| 5 stipriis / silpni (lyderio i$skyrimas); artimi ir tolimi; ,,padoriis* /
a P kenkejiskic
g
=
2
m p| egzistuojantys; potencialils
» Konkurenty nustatymas . p| veiklos sutapimas; rinkos dalis




1. 3. Konkurencijos veiksniy analizé atskirais aspektais

1.3.1. Konkurenty analizé

Konkurentai — tai rinkos dalyviai, sitlantys potencialiems pirkéjams tuos pacius ar
panaSius poreikius tenkinancias prekes (Pranulis ir kt., 2000). Konkurenty tyrimas - tai tam
tikroje rinkoje konkuruojanciy imoniu veiklos analiz¢ ir vertinimas.

Norint biiti tvirtiems konkurencingje kovoje, reikia pirmiausia ja gerai suprasti. Tai labai
paprasta, taciau daugelis organizacijy riipestingai netiria konkurencijos. Anot Juceviciaus (1998),
konkurenty analizés nauda yra neabejotina — padeda apsisaugoti nuo netikéty konkurenty
veiksmy ir laiku pacdiai  imonei priimti reikiamus sprendimus. O McNamara

(http://www.tutor2u.net/business/strategy/competitor_analysis.htm) teigia, kad konkurenty

analiz¢ atlieka itin svarby vaidmenij strateginiame planavime: padeda jvertinti konkurencinius
pranaSumus ir trilkumus lyginant su konkurentais, gauta informacija leidzia iSvystyti strategijas,
padedancias pasiekti konkurencinj pranasuma ateityje.

Atliekant nuodugnia konkurenty analize, Vasilaiuskas (2006) bei Neverauskas (2001)
sitilo iSnagrinéti Siuos punktus:

1. Konkurenty nustatymas;

Konkurenty profiliavimas;
Strateginiy grupiy analizé;

Konkurencijos intensyvumo analiz¢;

wok wD

Detali konkurenty privalumy ir trilkumy analizé.

Prie§ atliekant §ig analizg, pravartu apzvelgti informacijos gavimo biidus. Pajuodis
(2005) teigia, kad bazinei informacijai priskiriami tokie duomenys: konkurento pavadinimas ir
adresas, imonés teisin¢ rusis, asortimentas (prekiu Saka; prekiy grupés; prekiy pogrupiai),
imoneés tipas, aptarnavimo forma, vieta (vietos situacija, prieinamumas, praeiviy srautas,
parkavimo galimybés), objekto dydis (bendras plotas, prekybos salés plotas, darbuotoju
skaicius), prekybos salés charakteristika (iSplanavimas, jranga), papildomos paslaugos.
Informacija apie konkurentus gali suplaukti i§ jvairiy Saltiniy. Jos rinkimo bidai

skirstomi { keturias pagrindines grupes (Zr. 3 lentelg):
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3 lentele

Keturi pagrindiniai informacijos rinkimo biidai (Kotler ir kt., 2003)

1. Informacija, Pavyzdziui, 1§ skelbimy, sitilan¢iy darba, galima numanyti, kad
gaunama is konkurentai kuria naujas strategijas ar naujus produktus. Patys
spausdinamos konkurentai informacija apie save gali atskleisti  savo metinése
medziagos ir viesai | ataskaitose, verslo leidiniuose, prekybos parodose,  praneSimuose
prieinamy spaudai, reklamose, savo interneto svetainése. Pastaraji biuida itin
dokumenty. akcentuoja Ward (http://sbinfocanada.about.com/cs/business plans/

/a/bizplancompanal.htm). Ji teigia, kad galima daug pasimokyti apie
konkurento produktus ir paslaugas, ikainojima ir net rémimo strategijas,
lankant jy verslo svetaines.

2. Informacija, Bendrovés gali geriau pazinti savo konkurentus, pirkdamos ju
gaunama stebint produktus ar tyrinédamos kitus juy iSorinés veiklos reiSkinius. Vis svar-
konkurentus ar besn¢ konkurenty zvalgybos forma tampa lygiavimasis, konkurenty
analizuojant jy produkty ardymas i dalis ir ju gamyba ar paciy geriausiy ju savybiy
produktus tobulinimas.

3. Informacija, Pagrindiniai klientai irgi gali teikti informacija apie konkurentus ir
gaunama is zmoniy, | apie jy naujus produktus. Svarbiy duomeny apie konkurentus galima
dirbanciy su surinkti, apdorojant klienty komercines operacijas.

konkurentais

4. Informacija, Bendrovés gali susirinkti informacija pokalbiy dél darbo metu ar Siaip

gaunama is naujoky | bendraudamos su konkurenty darbuotojais.
ir konkurenty
darbuotojy

Taigi, informacija apie konkurentus gali buti surinkta paciais jvairiausiais biidais.
Dauguma jos gali pateikti bendrovés personalas. [moné¢ taip pat turi pritraukti ir savo tiekéjus,
perpardavéjus, bei klientus perduoti jai reikSminga informacija. Dalis informacijos apie
konkurentus gaunama i§ ju paciy metiniy ataskaity, kalby, spaudos konferenciju ir reklamos.
Bendroveé gali kai ka suZinoti apie savo konkurentus i§ kity atsiliepimy, verslo leidiniuose ar
prekybos mugése. Be to, imoné gali stebéti savo konkurentus pirkdama ir tirdama ja produktus,

sekdama jy pardavimus bei naujus patentus.

1.3.1.1. Konkurenty nustatymas

Kiekviena imon¢ su kitomis yra susijusi globaliais ir lokaliais konkurenciniais ryS$iais,
tod¢l nuo pat pradziy reikia nuspresti, kurie i§ jy esamai problemai spresti yra svarbis. Taigi,
pirmasis uzdavinys yra identifikuoti globalius ir lokalius konkurentus, o kai jie jau yra Zinomi -
apsirtpinti reikiama bazine, strategine ir instrumentine informacija apie pagrindinius
konkurentus.

Globaliis (bendrieji) konkurencijos santykiai

Prekyboje konkurencija vyksta trimis skirtingais lygmenimis (Pajuodis, 2005):

- tarp ikiniy gérybiy (prekiy),

- tarp pirkimo viety,
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- tarp prekybos sistemy.

Konkurenciniy santykiy sistema matyti i§ 3 paveikslo:

Visuotiné (bendroji)
konkurencija

Konkurencija tarp
pirkimo viety

Konkurencija tarp
prekybos sistemy

 Ukiniy gérybiy risiy
konkurencija;

* Prekiy Sakuy
konkurencija;

* Prekiniy grupiu
konkurencija;

* Prekiy Zenkly
konkurencija;

* Instituciné
konkurencija;

¢ Pardavimo sistemuy
konkurencija;

» Parduotuviy tipy
konkurencija;

» Konkurencija tarp to
paties tipo parduotuviy

» Konkurencija tarp
prekybos sistemy;
» Konkurencija toje
pacioje sistemoje

» Konkurencija tarp to
paties prekés Zzenklo prekiu.

3 pav. Globaliis konkurencijos santykiai prekyboje (Pajuodis, 2005)

Visuotiné (bendroji) konkurencija. AukS¢iausiame konkurencijos lygmenyje mazmeniné
prekyba dél pirkéjo konkuruoja su visomis bet kokias prekes ar paslaugas sitilan¢iomis verslo
$akomis. Tai vadinamoji visuotiné konkurencija dél vartotojo pinigu, paklausos, pasirinkimo. Sia
konkurencija papildo konkurencija tarp skirtingy prekiu Saky. Ypa¢ didele itaka jai daro
nedideles pajamas turintys pirkéjai, kurie gerai apgalvoja ir planuoja savo iSlaidas.
Konkurenciniai santykiai iSryskéja ir tarp vienos prekiy Sakos prekiy grupiuy, ypac kai prekés
tenkina panasy poreikj. Ypatingai didelé konkurencija vyksta tarp prekiy, kurios tenkina ta pati
poreiki. Tai konkurencija tarp atskiry prekiy varduy ir juy viduje — tarp prekiy riisiu.

Konkurencija tarp pirkimo viety. Asortimentas yra tik vienas veiksnys, kuris lemia
konkurencinius santykius. Kitas, ne maziau svarbus konkurencijos veiksnys yra pacios prekiy
pirkimo vietos. AukSc¢iausiu lygmeniu tai vadinamoji instituciné konkurencija, atsirandanti del
kity veiklos sri¢iy, t.y., ne mazmeninés prekybos imoniyu vykdomo mazmeninio prekiy
pardavimo. Tai jvairiy prekiy gamintoju (pramonés, amatininky, tkininky ir kity asmeny)
mazmeniné prekyba, kuri i§ prekybos imoniy atitraukia tam tikra paklausos dali. Be to, ir pacioje
mazmeninéje prekyboje vyksta konkurencija tarp jvairiy jos risiy: stacionarinés, kilnojamosios,
siunc¢iamosios ir elektroninés prekybos. Tolesnis lygmuo - konkurencija tarp parduotuviy tipy.
Pavyzdziui, tarp specializuoty ir universaliniy parduotuviy, tarp supermarkety, hipermarkety ir
specializuoty parduotuviy ir pan. Tiesioginé konkurencija tarp pirkimo viety vyksta tada, kai tam
tikrame teritoriniame vienete (mieste, rajone) varzosi to paties tipo parduotuvés. Konkurencijos
tyrimas reikalauja nuolat sekti konkurencija tarp pirkimo viety, ypac tarp parduotuviy tipy ir ju
viduje.
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Konkurencija tarp sistemy. Pastaraisiais metais dél didé¢jancios konkurencijos pastebima
ryski prekybos imoniy kooperavimosi ir jungimosi, kuriant prekybos sistemas ir grupes,
tendencija. D¢l to konkurencija tarp pavieniy imoniy vis labiau kei¢ia konkurencija tarp grupiy
(sistemy, tinkly). Lokaliu lygmeniu konkurencija kartais vyksta ir tarp tos pacios grupés nariy
(sistemos vidiné konkurencija).

Lokalis konkurencijos santykiai

Konkurencija pirmiausia vyksta lokaliu lygmeniu, todé¢l yra ypac svarbi informacija apie
konkurencing situacija jos aptarnavimo rajone. Pirmas uzdavinys — identifikuoti tuos
konkurentus, kurie turi jtakos rinkos situacijai. Norint nustatyti reikSmingus konkurentus,
Pajuodis siiilo remtis veiklos sutapimo kriterijumi:

a) yra tame paciame aptarnavimo rajone;

b) veikia toje pacioje prekiu Sakoje ir prekiauja tomis paciomis prekiy grupémis.

Tikslinga atlikti aptarnaujamo rajono vartotojy (pirkéju) apklausa. Rinkose, kurios
pasizymi daugybe konkuruojanciy pardavimo viety, vartotojai i savo pirkimo vietos pasirinkimo
sprendimo procesa itraukia tik tas, kurios atitinka jyu minimalius reikalavimus. Taigi tik tos
pirkimo vietos, kurios atkreipia vartotojo démesij, gali turéti didesni poveiki rinkos situacijai.
Todél prekybos imonei pakanka atkreipti démesi tik | tuos konkurentus, kuriuos vartotojai
(pirkéjai) laiko priimtinais. Priimtinuma galima nustatyti apklausa, t.y. pateikus klausimy, kurie

sukelia spontanisky asociacijy apie preferencines pirkimo vietas.

1.3.1.2. Konkurenty profiliavimas

Daugeliu atveju analizuoti visus galimus konkurentus individualiai néra praktiniy
galimybiy, todé¢l tenka siaurinti analizuojamy konkurenty rata arba vykdyti apibendrinancius
konkurenty tyrimus. Susiaurinti analizuojamy konkurenty ratg leidzia konkurenty profiliavimas.
Tai startinis Zingsnis konkurencijos analizéje.

Literattiros Saltiniuose galima aptikti skirtingy konkurenty profiliavimo biiduy. Melnikas
(2001) teigia, kad konkurentai gali buti skirstomi i konstruktyvius (kuomet konkuruojantis
subjektas, norédamas igyti konkurencini pranaSuma, stengiasi tobulinti savo veikla, pasiekti
aukstesne kokybe), bei destruktyvius (kai yra bandoma pakenkti konkurentams, sudaryti jiems
blogesnes salygas, tokiu budu siekiant naudos sau). Kotler ir kt., (2003) teigia, kad konkurentai
gali buti stipriis ir silpni, artimi ir tolimi bei ,,padoriis” ir , kenkéjiski”. Pastarasis artimas
Melniko suskirstymui: ,,padoris® konkurentai ,,zaidzia“ pagal pramonés Sakos taisykles. Jie
siekia, kad rinka biity stabili, kainas nustato pagal sanaudas, motyvuoja kitus mazinti kainas arba
padidinti diferenciacija, susitaiko su turima rinkos dalimi ir gaunamu pelnu, o ,.kenkejisSki®

konkurentai elgiasi atvirksciai - jie lauzo taisykles: stengiasi nupirkti, o ne iSkovoti rinkos dalj,
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meégsta stipriai rizikuoti, investuoja i perteklinius gamybos pajégumus ir kitaip destabilizuoja
pramong.

Vasiliauskas (2006) teigia, kad visy pirma reikia nustatyti rinkos lyderi, atrinkti
konkurentus, kelian¢ius didziausia grésme organizacijai ir numatyti potencialius konkurentus,
kurie gali kelti problemas ateityje. Todél, jo nuomone, konkurenty profiliavimas turéty biiti

atliekamas tokiu nuoseklumu (Zr. 4 pav.):

KONKURENTVIRRORIAVINOINUGSEKEUNAS

~ =

Nustatomi egzistuojantys Numatomi potencialas
konkurentai konkurentai
Rinkos lyderio
isskyrimas
\ 4 A\ 4

* rinkos dalis, augimas ir pelningumas
* resursinis potencialas

* kaSty struktiira

* tikslai ir ambicijos

*dabartiné ir ankstyvesné strategijos

4 pav. Konkurenty profiliavimo nuoseklumas, remiantis Vasiliausku (2006)

Taigi, identifikavus rinkos lyderi, iSrinkus keliancius didziausia grésme¢ konkurentus bei
numacius potencialius konkurentus, toliau, kiekvienam 1§ jy, yra individualiai yra analizuojamos
atskiros sritys.

Individualioje konkurenty analizéje svarbu surinkti ne tik kuo daugiau informacijos apie
ji, bet ir numatyti jo konkurencinés veiklos stiliy ir charakteri. Reikty atkreipti démesi i tai, ar
konkurentas bus pasyvus ar agresyvus, ar jo ambicijos organizacijos veikla lieCiancioje srityje
yra realios, ar jo pagrindiniai interesai bus koncentruojami kitose veiklos srityse, ar konkurentas

turi pakankamus resursus ir jgiidzius, kad jgyvendinti savo deklaruotus tikslus.

1.3.1.3. Konkurencijos intensyvumo analizé
Konkurencijos intensyvumo lygi apsprendzia ijmoniy koncentracijos laipsnis.
Pagrindinés charakteristikos, apibudinan¢ios imoniy koncentracijos laipsni, yra Sios
(Vasiliauskas, 2006, Ginevicius ir kt. 2006, http://www.konkuren.lt/aktualijos/info_2007-02-
28.htm, Pass ir kt., 1994):
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* Bendras jmoniy skaiius rinkoje. Kuo S$is skaiCius didesnis, tuo aStresné
konkurenciné situacija;

» Santykiniy rinkes daliy variacija. Variacijos laipsnis tuo mazesnis, kuo maziau
tarpusavyje skiriasi atskiry imoniy santykinés rinkos dalys. Imonés santykiné dalis rinkoje yra
lygi rinkos lyderio ir organizacijos realizacijos apimCiy santykiui. Variacijos laipsnis yra
didesnis, jeigu savo santykine rinkos dalimi pradeda iSsiskirti vienas arba keli konkurentai
oligopolinéje rinkoje. Esant mazesniam variacijos laipsniui, konkurencijos intensyvumas yra
didesnis. Augant variacijos laipsniui, konkurencijos intensyvumas mazg¢ja;

* Koncentracijos koeficientai. Jic rodo, kokia dali rinkoje uzZima n stambiausiy
gamintojy. ISdésCius rinkos gamintojus pagal ju realizacijos apimiy mazéjima, galima
paskaiciuoti koncentracijos koeficientus. Turint tokius koeficientus, galima nustatyti, koks
imoniy skai¢ius uzima pus¢ (arba 70 proc.) rinkos dalies. Kuo didesng dalj rinkoje uzima
nedidelis stambiausiy gamintoju skaicius, tuo konkurencijos intensyvumas rinkoje yra mazesnis.

Herfindalio-Hirshmano indeksas (HHI) apskaiiuojamas sudedant visy atitinkamoje
rinkoje esanciy imoniy rinkos dalis, pakeltas kvadratu. Jei HHI mazesnis nei 1000, koncentracija
gali biiti laikoma maza, nuo 1000 iki 1800 - viduting, o didesniam nei 1800 - didelé.

Imoniy konkurencijos strategija priklauso nuo imonés dydzio ir konkurencijos
intensyvumo rinkoje.

1.3.1.4. Strateginiy grupiy analizé

Kuo labiau vienos imonés strategija panasi i kitos imong¢s strategija, tuo labiau jos
konkuruoja. Remiantis Sliburyte (2000), siekiant palengvinti konkurenty jtakos rinkos paklausai
analize, tikslinga nagrinéti konkurencines strategines grupes. Strateginé grupé - tai grupé
pramonés Sakos imoniy, vykdanciy panasia ar tokia pacia strategija tam tikroje tikslinéje rinkoje
(Kotler ir kt., 2003).

Sakoje gali egzistuoti strateginés grupés, apimanéios konkurentus, kurie vadovaujasi
panaSiomis strategijomis arba turi labai panaSius pajégumus. Pavyzdziui, tie patys konkurentai
gali siekti isitvirtinti viename ir tame paciame rinkos segmente, naudoti identiSkas arba panasSias
technologijas, naudotis ty paciu distributoriy paslaugomis ir pan. (Vasiliauskas, 2006).

Sliburyté (2000) i$skiria §iuos galimus konkurenciniy grupiy prana$umo poZymius:
palyginamas prekiy asortimentas; panaSiy paslaugy sitlymas; priklausymas to paties tipo
pirk¢jams, ty paciy paskirstymo kanaly ir technologijos naudojimas, prekiy pardavimas
vienodomis kainomis, vienodo kokybés lygio prekiy pardavimas.

JuceviCius (1998) teigia, kad tradiciné strateginiu konkurenty grupiy matrica

formuojama pasirenkant aSyse du svarbiausius kintamuosius ir pagal tai pozicionuojant visus
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nagrin¢jamus konkurentus (zr. 5 pav.). Kai yra daugiau negu du svarbis kriterijai, patartina

suformuluoti trimatg sistema, joje iSreiskiant tris skirtingus parametrus:

KOKYBE 1 var. 2 var.
N KOKYBE
g A
>N
=
<

»
»)

APIMTYS
V

Zenma

> IVAIROVE

Mazos Didelés
APIMTYS

5 pav. Strateginiy grupiy matrica pagal du (1 var.) ir tris (2 var.) kintamuosius (Jucevicius 1998)

Strateginiu konkurenty grupiy iSskyrimas yra svarbus, bet nepakankamas konkurenty
analizés metodas. Todél reikia atkreipti démesi, kad konkuruoti tenka su konkrecia imone,

naudojancia skirtinga strategija, nors ji gali priklausyti ir tai paciai strateginei grupei.

1.3.1.5. Konkurenty privalumy ir trikumy sisteminimas
Naudingas budas konkurenty pranaSumams ir trilkumams nustatyti yra vertés
vartotojui analizé. Si analizé padeda issiaiskinti, kaip vartotojai vertina produkto duodama nauda
ir kaip jie lygina ta nauda su konkurenty produkty duodama nauda. Vertés vartotojui analizé ne
tik leidzia nustatyti iSskirtines ymonés kompetencijas, o taip pat parodo labiausiai pazeidziamas
sritis.

Vasiliauskas (2006) teigia, kad vertinant konkurenty privalumus ir trokumus, reikia
atkreipti démesi {: uZzimama pozicija rinkoje, bazines kompetencijas, masto ekonomija, kasty
struktiira, vadybos patirti, finansini potenciala, gamybinius pajégumus, inovatoriSkuma,
reputacija, produkto diferenciacija bei kokybeg, aptarnavimo lygi ir pan. Kitaip tariant, tikslinga
analizuoti visus konkurencinguma itakojanc¢ius veiksnius: imoniy vidinés aplinkos (tikslai ir
strategija, iStekliai, informaciné sistema, kultiira, vadyba), mikroaplinkos (tiekéjai, vartotojai,
produkcija), makroaplinkos (politiniai — istatyminiai, ekonominiai, socialiniai — kultiiriniai,
technologiniai). Makroaplinkos veiksniai paprastai budingi visoms konkuruojan¢ioms

organizacijoms. Sie veiksniai detaliau iSanalizuoti 2-ame skyriuje.
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Norint visa tai jvertinti, pirmiausia reikia surinkti pastaryju keleriy mety informacija
apie kiekvieno konkurento versla. Tada imoné turi iSsiaiskinti konkurenty tikslus, strategijas ir
veiklos efektyvuma. Reikia pripazinti, kad surinkti informacija yra nelengva: sunku nustatyti
konkurenty uzimamas rinkos dalis, nes jie negauna tiek daug informacijos, kaip vartotojams
skirty prekiy gamintojai. TaCiau bet kokia juy rasta informacija padés joms jvertinti kiekvieno 1§
savo konkurenty pranasumus ir trikumus.

IeSkodama konkurenty trikumy, imoné turi pabandyti nustatyti bet kokias konkurenty
prielaidas apie jos neefektyvy versla ar rinkas. Kai kurios jmonés yra tvirtai jsitikinusios, kad
pramongés Sakoje gamina kokybisSkiausius produktus, kai i§ tikryju taip nebéra. Anot Kotlerio ir
kt. (2003), nemazai jmoniy laikosi klaidingy nuomoniy, pavyzdziui: ,vartotojai teikia
pirmenybg imonéms, kurios gamina visa produkcijos asortimenta™, arba ,,paslaugos vartotojams
yra daug svarbesnés uz kaina“, ir tai pasteb¢j¢ ju konkurentai gali tuo pasinaudoti.

Konkurenty privalumai ir trikumai gali biiti analizuojami paciose jvairiausiose srityse,
taCiau pagrindinis démesys turéty buti kreipiamas i tai, kokius privalumus ar trikumus tam
tikroje konkuruojancioje imong¢je izvelgia vartotojas, ir kiek tai turi jtakos jo apsisprendimui

toje organizacijoje isigyti reikiama produkcija.

1.3.2. Produkcijos analizé
Dazniausiai imoné gamina ir parduoda ne viena kokia preke, bet tam tikra prekiy
asortimenta. Prekiy asortimentas — tai visy prekiu ir prekiy grupiy, kurias parduoda imong,
rinkinys. Savoka ,prekiy linija* naudojama apibiidinant panaSios paskirties prekiy rinkinj.
Paprastai yra skiriami du asortimento parametrai: plotis ir gylis. Ploti sudaro sitilomy prekiy
linijy skaicius. Gyli rodo vienoje prekiy linijoje esanciy prekiy modifikacijy skai¢ius (Pranulis ir
kt., 1999). Pvz., UAB “Metalo prekyba” prekiy linija — lakStinis plienas, linijos gylis — karsto

valcavimo lakstinis plienas, rifliuotas lakstinis plienas ir t.t. (zr. 6 pav.).

29



ASORTIMENTO
PLOTIS

4
v

oco0o0
0000000
___,00000

0000
00000
O0O0OO0O0O00O0

ASORTIMENTO
GYLIS

00000
000000

PREKIU
LINDA

O00000O0
O0O0OO0O0O00O0

v

6 pav. Produkcijos asortimento parametrai (Pranulis ir kt., 1999)

Kiekviena imon¢ stengiasi tobulinti savo prekiy asortimenta. Koks jis turi buti — tai
priklauso nuo imonés tiksly, pasirinktos vartotoju grupés bei aplinkos salygy. Norédama
s¢kmingai adaptuotis prie pasikeitusiy iSoriniy salygu ir uztikrinti ilgalaiki gyvavima bei pelna,
imon¢ turéty atkreipti démesi i diversifikacija. Tarptautiniy Zodziy zodyne aptinkamas toks Sio
termino, kilusio i§ lotyny kalbos paaiskinimas: diversus — ivairus; facere — daryti; t.y., ivairove,
ivairiapusisSka plétoté. Ginevicius ir kt. (20006) teigia, kad diversifikacija — tai veiklos iSplétimas
ir émimaisis naujy sri¢iy, kurios skiriasi nuo lig§ioliniy. Anot Zarovo (1996), diversifikacija
sukuria naujas galimybes, kurios turi biiti pagristos naujomis rinkomis.

Imon¢, norédama taikyti diversifikacijos strategija, turéty gerai iSanalizuoti produkcijos
ivairovg bei iSskirtines savybes. Tam tikslui yra atlickama portfelio analizé. Portfelio analize
nustatomos prekés rinkos galimybés. Bronikova (1999) nurodo tris pagrindinius portfelio
analizés metody privalumus:

a) padeda issiaiskinti verslo silpnasias bei stiprigsias puses - apzvelgti visa versla;

b) nustatyti pinigy generavimo centrus bei reikalavimus jiems;

¢) tai jrankis, apsprendZziantis strateginius kiekvieno verslo vieneto sprendimus.

Daugelis imoniy, iSskyrus pacias smulkiausias, uzsiima daugiau negu viena veikla,
kitaip sakant, kiekviena jmon¢ turi savo prekiy ar paslaugu portfeli. Prekiy ar paslaugy portfelis
- tai imonés prekiuy, kuriomis ji prekiauja, arba paslaugu, kurias ji teikia, rinkinys. Atliekant
prekiy ar paslaugy portfelio analizg, nustatoma, kokioje gyvavimo ciklo stadijoje yra prekés ir
paslaugos, sudarancios jos portfelj (Kriau€itinien¢, 2005).

Placiausiai paplite portfelio analizés metodai yra:

- ,,Boston Cosulting Group* (BCG) augimo dalies matrica;
- ,,General Elektric® matrica;
- Hofer'io matrica.
,Boston Cosulting Group* augimo dalies matrica sitilo svarbiausiais veiksniais laikyti:

1) Rinkos augimo tempus, veiksnius, apibiidinancius rinkos patraukluma.
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2) Rinkos dali, apibiidinancia kompanijos pozicija rinkoje.

Rinkos augimo tempas - produkto realizacijos rinkoje augimo tempas. Greifiau
augancios rinkos suteikia zymiai didesnes galimybes gamybos plétimui: plésti gamyba galima
nauju klienty rinkoje saskaita, o ne konkurencing¢je kovoje perimant konkurenty klientus
(Johnson, Scholes, 1993). Laikoma, kad 5 proc. yra salyginé riba, atskirianti aukStus ir zemus
augimo tempus (Vasiliauskas, 2006).

Santykiné rinkos dalis - rinkos lyderio, konkuruojancio su organizacija, produkto
gamybos apimties ir produkto gamybos apimties organizacijoje santykis. Organizacijos,
pasiekusios aukstesni Sio rodiklio lygi, turi didesnes galimybes manevruoti rinkoje (Johnson,
Scholes, 1993). Paprastai priimama 50 proc. salyginé riba, skirianti didel¢ ir maza santyking
rinkos dali, nors leistini Sio koeficiento nukrypimai i viena arba i kita pusg, priklausomai nuo
veiklos Sakos specifikos (Vasiliauskas, 2006).

Kombinuojant paminétus faktorius, iSskiriami keturi produkty (paslauguy) tipai, kuriy

pavadinimai vaizdziai simbolizuoja produkto tipo strateging svarba (Vasiliauskas, 2006) (zr. 7

pav.):
,,Zvaigz",dés“ wKlaustukai*

(probleminiai vaikai)
z Produktai, kuriems organizacija turi didel¢ | Produktai, kuriems organizacija turi maza santyking
& wy | santyking rinkos dali, ir kurie priklauso auksto | rinkos dalj, ir kurie priklauso auksty augimo tempy
E >§ augimo tempo rinkoms. Plétimasis auksty augimo | rinkoms. Tam, kad iSsilaikyti arba pléstis auksty
[ =2 | tempy rinkoje i§Saukia dideliy investicijy poreikj ir | augimo tempy rinkoje, reikalingos didelés
o % produktas Siuo atveju yra piniginiy iplauky | investicijos.
E naudotojas ]
6 wMelZiamos karvés* Wunys*
) Produktai, kuriems organizacija turi didele Produktai, kuriems organizacija turi maza
< santyking rinkos dalj, ir kurie priklauso Zemy | santyking rinkos dali, ir kurie priklauso Zzemuy
8 § augimo tempy rinkoms. Kadangi Zemy augimo | augimo tempuy rinkoms. Galutiniame rezultate
2 S | tempy rinkose reikalingos santykinai nedidelés | kvadranto produktai yra neutraltis piniginiy iplauky
Z ,&) investicijos, 8io kvadranto produktai yra piniginiy | atzvilgiu: jiems reikalingos nedidelés investicijos,
E iplauky gamintojai. Siy produkty pelno saskaita | taciau jie nesukuria ir Zenklesniy pelny.

galima remti Zvaigzdziy kvadranto produktus

Didelé

MazZa

RINKOS DALIS

7 pav. ,,Boston Cosulting Group® matrica (Kriau¢ionien¢, 2005, Pearson, 1990, Zarov, 1996)

,General Elektric kompanijos matrica yra logiSkas BCG matricos patobulinimas.

Imonés patrauklumas jvertinamas naudojant Sioje matricoje du rodiklius: imonés pozicija (jéga)

pramonés Sakoje ir pramonés Sakos patraukluma. 8 paveiksle pavaizduota ,,General Elektric

3

kompanijos matrica, kartu nurodant galimas alternatyvias strategijas (Kriau¢ioniene, 2005):
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Imonés pozicija rinkoje

8 pav. ,,General Elektric* kompanijos matrica (Kriauc¢ioniené, 2005)

Imonés pozicija pramonés Sakoje apsprendzia Sie rodikliai: santykiné rinkos dalis, jos
dinamika, pelno dydis, ivaizdis, kainos konkurentabilumo laipsnis, produkcijos kokybe, tieckimo
efektyvumas, rinkos geografiné padétis, darbo su partneriais efektyvumas (KriaucCioniené,
2005). Paprastai naudojama S$iy rodikliy atranka. Matricoje pateikiami trys imonés pozicijos
pramonés Sakoje lygiai: auksta, viduting, zema.

Pramonés Sakos patraukluma apsprendzia Sie rodikliai: rinkos dydis ir {vairumas, rinkos
augimo tempai, konkurenty skaicius, pramonés Sakos vidutinio pelno dydis, paklausos
ciklisSkumas, pramonés Sakos sanaudy struktira, kainy politika, istatymu bazé, darbo istekliai
(Kriaucioniené, 2005). Matricoje naudojami taip pat trys Sakos patrauklumo lygiai: didelis,
vidutinis, mazas. ,,General Elektric“ kompanijos matricoje linijy susikirtimas sudaro tinkla,
kuris skirstomas i tris zonas:

1. Zona, kur imon¢ turi investuoti (trys virSutiniai kvadratai),

2. Zona, kur investicijos palaikomos tame paciame lygyje (trys viduriniai kvadratai),

3. Zona, kurioje sickiama gauti maksimaly pelna ir po to ji paprasciausiai palickama (trys
kvadratai apacioje).

Hofer'io matrica nagrin¢ja kiekvieno strateginio verslo vieneto (SVV) konkurencing
pozicija, ivertinant produkto/ rinkos gyvavimo ciklo stadija.

Panaudojus $iy dviejy parametry kombinacija gaunama 12 langeliy matrica (zr. 9 pav.).
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Konkurenciné pozicija

9 pav. Hofer'io matrica (Kriau¢ioniené, 2005)

Naudojant §i metoda, atskiriems SVV, esantiems skirtinguose langeliuose, galima
pritaikyti skirtinga strategija, atsizvelgiant i ju gyvavimo ciklo stadija ir konkurencing pozicija.
Portfelis, atspindintis organizacijos strateginius tikslus, yra konkurencinés stiprybés

Saltinis, neatitinkantis imonés strateginiy tiksly - jos silpnybeé.

1.3.3. Tiekéjy analizé
Ketvirtasis konkurencinés aplinkos vertinimo veiksnys — tiekéju deréjimosi galia.

Tiekéjai tampa stipriu konkurentu ir jgyja deréjimosi galia tuomet, kai jie sugeba islaikyti auksta
prekés kaina.

Labai svarbu, kad organizacija gerai suprasty savo santykius su tiekéjais. Svarstydama
Siuos savitarpio santykius, organizacija turi nustatyti, kiek ji priklauso nuo savo tiekéju, kiek jos
pozicija nuo juy apsaugota. Si priklausomybé parodo, kokiu laipsniu verslas priklauso nuo
reikalingy ivairiy zaliavy arba parengiamyjuy darby, kuriuos turi atlikti tiekéjas. Kai kurios
organizacijos beveik nepriklauso nuo zaliavy tiekéjy, o kitos — negali be ju funkcionuoti.
Paprastai kuo maziau rinkoje egzistuoja tiekéju, tuo labiau verslas priklauso nuo tiekéjy veiklos.

Siekiant iSanalizuoti verslo aplinka, susijusia su tiekéjais, Neverauskas (2001) sitlo
Imongs atstovams atsakyti i Siuos klausimus:

1. Aryra pakankama tiekéjy pasirinkimo galimybé?
Ar turimi tiekéjai suteikia konkurencini pranaSuma?
Ar tiekéjai bendradarbiauja ir su konkurentais?

2

3

4. Ar tiek¢jai diktuoja zaliavy, medziagy, technologijy tiekimo salygas?

5. Ar tiekéjai suinteresuoti teikti kuo geresnés kokybés medziagas bei zaliavas?
6

Ar tiekéjy produktai yra ypatingi bei neturi atitinkamy pakaitaly?
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7. Ar tiekéjams nevykdant sutarciy jos yra nutraukiamos, ar derybos vedamos i§ naujo?
Tiekéju konkurencingumas labai sumazéja, kai ju tiekiamas produktas yra standartiné
preke, kurig galima gauti i§ daugelio kity tiekéjy. Tokiais atvejais vartotojai pasirenka tiekéjus,
sitilanCius geriausia sandorj. Kai pasiiila yra ribota, o vartotojai yra suinteresuoti preke, jie sutiks
moketi didesnes kainas tiekéjams, kurie jas vis didins. Tiekéjai tampa galingu konkurencijos
veiksniu, kai ju produktai: sudaro reikSminga pramonés Sakos produkto iSlaidy dali; yra

svarbiausi Sakos gamybos procese; reikSmingai veikia Sakos produkto kokybe.

1.3.4. Vartotojy analizé

Vienintelis ir tikrasis verslo tikslas — surasti vartotoja. Vartotojai sprendzia, kokiy prekiu
ar paslaugy ir uz kokias kainas jiems reikia. Taigi imonés gyvavimas priklauso tik nuo
sugebéjimo rasti ar suformuoti vartotojy savo veiklos rezultatams.

Mokslin¢je literatiroje pateikiama jvairiy vartotoju apibrézimy, nevienodai jie ir
klasifikuojami. Apibendrinus apzvelgtus literatiiros Saltinius, kuriuose buvo minétas ,,vartotojo*
terminas, arba vartotojas aprasytas kaip pagrindiniy jmon¢je vykstanciy procesu dalyvis, galima
teigti, kad vartotojai (klientai) yra fiziniai arba juridiniai asmenys, tiesiogiai arba netiesiogiai
susij¢ su organizacija ir dazniausiai besinaudojantys organizacijoje sukurto ar realizuojamo
produkto funkcinémis savybémis ir vertinantys ju kokybg (Stancikas, 2003) .

Daugelyje mokslinés literatiiros Saltiniy iSskiriamos vartotoju klasifikacijos grupés,
priklausomai nuo organizacijos paskirstymo kanale uzimamos pozicijos bei veiklos ir produkto
pobudzio (Stancikas, 2003):

Didmenininkas - tai verslo tikio subjektas, parduodantis produkta prekybininkams arba

gamybiniams vartotojams.

Mazmenininkas - tai verslo tkio subjektas, parduodantis produkta galutiniams

vartotojams jy asmeniniams ir namy tikio (Seimos) poreikiams tenkinti.

Galutinis vartotojas - fizinis arba juridinis asmuo, isigyjantis produkta konkrefiam

naudojimui.

Markeviciite (2007) teigia, kad visi vartotojai gali biiti suskirstyti 1 penkias grupes:

* Potencialiis pirkéjai. Jie gali buti suinteresuoti pirkti, taiau, kol jie nepazista nei
konkrecios imones, nei siiilomy paslaugy, yra linkg abejoti dél imonés kompetencijos. Todél i
kiekviena asmenyi, turintj kontakty su organizacija, reikia zitréti kaip 1 potencialy vartotoja, kurio
poreikius ar lukescCius reikia patenkinti ar virSyti — tai vienas svarbiausiy jmonés uzdaviniy;

* Lankytojai. Tai asmenys, bent karta apsilank¢ bendroveje. Paprastai lankytojai

nusiteikg¢ skeptiskai ir kol kas nenusprendg ka nors pirkti;
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* Pirkéjai. Tai vartotojai, jau nupirke viena ar kelis produktus ar pasinaudoj¢
paslaugomis;

* Nuolatiniai pirkéjai. Jie reguliariai naudojasi paslaugomis ar perka produktus.
Paprastai tai biina tie 20 proc., kurie duoda 80 proc. bendrovés apyvartos, be to, yra nustatyta,
kad rasti nauja klienta yra bent 5 kartus brangiau nei pasistengti islaikyti esama;

* Lojalas pirkéjai. Nuolat naudojasi paslaugomis ar perka produktus. Lojaliis
pirkéjai platina informacija apie imong visuomenei ir yra geriausia reklama.

Urbanskiené ir kt. (2000) be individualiy vartotojy iSskiria ir organizacijy rinka ir
nurodo jos pagrindines charakteristikas: mazesnis vartotojy skaicius, didesni uzsakymai ir
pirkimy apimtys, kryptinga paklausa, kompleksin¢ skirtingy produkty ir paslaugy paklausa be
to, pirk¢jai techniSkai kvalifikuotesni, siekiant sumazinti pirkimo rizika, palaikomi rySiai su
keletu tiekéjy, naudojami formaltis komunikacijos kanalai, turima daugiau tarpasmeniniy
kontakty ir pan.

Nepriklausomai nuo vartotojuy grupés ar klasifikavimo aspekty, jie lieka organizacijos
strateginio vystymo varomoji jéga, skatinanti vertinti darbo, produkto kokybe¢ ir formuoti
tinkamas strategijas. Vartotojuy poreikiy ir nory tenkinimas yra svarbiausias visuotinés kokybés
vadybos principas: be to, tai organizacija vienijantis principas, sudarantis strategijos planavimo
pamata (LukaSevicius, 2001).

Urbonavicius ir kt. (2006) teigia, kad pirkéjuy poziiiris yra vienas i§ biidy, norint jvertinti
konkurencija. Anot autoriy, pirkéjy pozitiris | konkurencija gali buti iSskaidytas | dvi dalis:
poziuris i imoniy vardy konkurencija, pirkéju samonéje egzistuojancios imoniy asociacijos su
tam tikromis pirkimo progomis. Be to, su pirkéjy dalies arba pirkéju iSlaidy dalies, tenkancios

imonei, koncepcija.

Remiantis Palubinsku (1997), itin svarbu iSsiaiskinti vartotojy informuotumo lygi bei
nustatyti kokios imonés iSskirtinés kompetencijos lemia jy pasirinkima. ISskirtiné kompetencija —
tai bet kuri sritis, veiksnys ar priezastis, suteikianti verslui prasmingy konkurenciniy pranasumuy.
Tai yra visa, ka organizacija daro geriau, negu jos konkurentai. Autorius sitilo analizuoti Sias
galimas iSskirtines kompetencijas:

* Kaina. Tai potencialiai veiksminga kompetencija, taciau trumpalaiké: konkurentams pakeitus
kainodara, ji gali bti prarasta;

* Kokybé. Tai itin svarbi kompetencija. Organizacija, turinti §iag kompetencija, pirkéjams sitilo
aukStesnés kokybés produkta, negu jie galéty nusipirkti i§ konkurenty. Vartotojai kokybg sieja su

verslu;
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* Papildomos paslaugos. Jos tampa vis svarbesniu konkurencijos irankiu. Egzistuoja
pakankamai daug biidy padidinti paslaugos ar gaminio vertg, pasinaudojant rySiu, lojalumo
kiirimu.

* Aptarnavimas. Jis glaudziai susijes su kokybe, nes kokybé yra siejama ne tik su geromis
fizinémis gaminio savybémis bet ir aptarnavimo (pries ir po pardavimo) kokybiniais parametrais;
* Vieta. Ji iSrySkina organizacijos matomuma, pritraukia tikslinés rinkos vartotojus ir suteikia
pranaSuma prie§ konkurentus;

* Geras vardas ir jvaizdis. Tai leidzia atskirus produktus sutapatinti su organizacija;

* Personalas. [tikina vartotojus, kad organizacijos administracija ir darbuotojai gerai iSmano
savo sritj ir zino, kaip padéti vartotojui. Taigi, glaudus rySys tarp personalo ir vartotoju yra
vienas pagrindiniy organizacijos strateginiy tiksly. Bagdoniené ir Sliziené (2002) teigia, kad
zitrint 1§ pardavéjo pozicijy, bendravimas su vartotojais leidzia jmonei gauti reikalinga
informacija apie pati vartotoja, suprasti jo lukescius, norus, bei susilaukti atsako.

Anot Rutkaus (2006), analizuojant vartotojy elgsena, itin svarbu atsakyti { Siuos
klausimus: kas perkama rinkoje; kas yra pirkéjai: pirkimo sprendimu priéméjai ar asmenys,
priimantys sprendima; kodél perkama (isigijimo motyvai); kiek daug yra perkama (isigijimo
kiekis ir daznumas); kur perkama: arti gyvenamosios (darbo) vietos ar kitur; kaip yra perkama:
impulsyviai, i§ iprocio ar pan.; kaip daznai perkama: karta per savaitg, kasdien, tik sezono
metu; kokiu biidu gaunama informacija apie ieSkoma preke (internete, remiamasi ankstesne
patirtimi, orientuojamasi i kity patarimus, atsizvelgiama i matyta reklama ir pan.).

Tik gerai pazinus vartotoja, jo norus bei reikalavimus, galima s¢kmingai konkuruoti
rinkoje. Siekti kuo maksimaliau patenkinti vartotoju poreikius bei sukurti tokias salygas, kad

1sigije produkcijos jie sugrizty dar karta — tai kiekvienos organizacijos pagrindinis tikslas.

1.4. Lietuvos konkurencingumas istojus | Europos Sajunga

Salies konkurencingumas tiesiogiai susijgs su jmoniy bei gaminiy ar paslaugy

konkurencingumu. Si ry$j gerai iliustruoja Vabalo (2001) pateikta schema (Zr. 10 pav.):
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SALIES BE) NONES MONTURENEHISUNO RYSYS

Valstybés Ukio $akos Imonés ar Gaminio ar
konkurencin- »| (veiklos) srities »| organizacijos »  paslaugos
gumas konkurencin- konkurencin- konkuren-
gumas gumas cingumas

10 pav. Konkurencingumo rysio schema (Vabalas, 2001)

Pasaulio ekonomikos globalizacija igauna vis didesni pagreiti. Tokioms nedideléms
valstybéms kaip Lietuva globalizacija atveria naujas rinkas, suteikia galimybiy isigyti naujas
technologijas ir pritraukti kapitala. Taciau iSkyla ir tam tikry pavojuy: nesugeb¢jimas konkuruoti
atviroje rinkoje, regionuy ir atskiry valstybiy ekonomikos krizés gali turéti skaudziy padariniy
ekonomikai.

Tapusi Europos Sajungos nare, Lietuva tapo jos bendrosios rinkos dalimi. Bendroje
rinkoje yra nevarzomas kapitalo, prekiy, paslaugy ir darbo jégos judéjimas, todél verslui dar
labiau padidéjo konkurenty spaudimas, taciau kai kam tai — didesniy galimybiy atsivérimas.
Todél, anot Minkevicienés ir Minkeviciaus (2001), Salies pasirengimas iSaugusiai konkurencijai
lgauna ypatinga reikSme.

Lietuvoje ypatingas démesys turéty buti kreipiamas { zmoniy ir technologinius isteklius.
Pasak Minkevic¢ienés bei Minkeviciaus (2001), Salyje darbo jéga yra neblogai parengta, taciau
itin svarbus tapo mokslas, technologijos ir inovacijos — tai svarbiausi pazangos veiksniai.

Nacionalinis Salies konkurencingumo lygis tarptautinéje rinkoje daug priklauso nuo
Salies vyriausybeés ir kity valdymo instituciju veiklos, ju kompetencijos. Atskiry imoniy, i$ jy ir
finansy institucijy, veikla reglamentuoja galiojantys istatymai ir teisés aktai, kuriy tobulumas,
sutikimas su Salies viduje ir uz jos riby vykstanciais procesais nulemia Salies konkurencini
atsparuma rinkoje. Teisés ir norminiai aktai reguliuoja darbo santykius, imoniy funkcionavimo
sritis, ju kompetencijos ribas ir panasiai. Tarptautinéje rinkoje Salies konkurencinguma nulemia
jos imoniy arba juy susivienijimy gaminiy ir paslaugy pranasumas pardavimo kainy, gamybos
i8laidy, kokybeés, naudojimo patogumo, iSorinés iSvaizdos ir kitais poziliriais. Paprastai rinkoje
konkurencija vyksta pagal atitinkamas taisykles — visi jos dalyviai i§ esmés yra suinteresuoti
saziningos konkurencijos principy igyvendinimu rinkose. Lietuvoje konkurencija stebi ir vertina
Konkurencijos taryba (KT). [ $ig valstybés institucija imonés ir kiti ikio subjektai kreipiasi ne tik
dél leidimy jungtis ar vykdyti kita koncentracija, bet ir dél nesaziningy konkurenty veiksmuy.

Anot Vesialkos (2001), Tarptautingje finansu vadyboje Salies konkurencingumas
traktuojamas kaip jos gebéjimas atsiskaityti uz gautas paskolas. Pasaulio Saliy konkurencingumo
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reitingus skelbia daugelis instituciju. Du kartus per metus tokie skelbimai spausdinami Anglijoje
leidziamame Zurnale "EUROMONEY". Cia bendras konkurencingumo rodiklis susideda i3
devyniy komponenty: politinés rizikos, ekonomikos plétros perspektyvos, uzsienio skolos,
skolos d¢l defolto arba dél restruktiirizavimo, kreditinio reitingo, galimybés naudotis banky
iStekliais, galimybés naudotis trumpalaikiais finansiniais iStekliais, galimybés pasinaudoti
kapitalo rinkomis ir galimybés pasinaudoti forfeitingo (tai nepadengty isiskolinimy pirkimas ir
pardavimas, kai pardavéjas vietoj pinigy gauna skolinj pasizadé¢jima sumokéti tam tikra pinigy
suma nurodytu laiku) paslaugomis. Remiantis 2007 m. rugséjo mén. Siame zurnale paskelbtais
duomenimis (Euromoney, 2007), Lietuvos konkurencingumo rodiklis 63,84 (maksimalus — 100)
ir su Siuo rezultatu uzima 52-ta vieta tarp kity Saliy (zr. 1. prieda). Pirmosios trys vietos tenka
atitinkamai Liuksemburgui (konkurencingumo rodiklis - 99,59), Norvegijai (99,51) ir Sveicarijai
(99,04). Palyginimui, Estija ir Latvija taipogi uzima aukstesnes pozicijas (atitinkamai 46 ir 48, ju
konkurencingumo rodikliai 67,12 ir 64,96).

Remiantis Europos bendriju komisijos komunikatu tarybai, Europos parlamentui,
ekonomikos ir socialiniy reikaly komitetui ir regiony komitetui, konkurencingumo pagrinda
sudaro du itin svarbiis reikalavimai: pirma, turéti tinkama vidaus politika, kurioje atsispindéty
1Sorés konkurencijos keliamas uzdavinys ir kuri biity atvira prekybai ir investicijoms, antra,
uztikrinti didesni atviruma ir teisingas taisykles kitose rinkose, ypac tose Salyse, kurios bus
svarbiausi prekybos partneriai ateityje. Abu reikalavimai turi biiti pagristi skaidriomis ir
veiksmingomis vidaus, dviSalémis ir daugiaSalémis taisyklémis.

Siekiant jvertinti, kaip pasikeit¢ metalo ir jo gaminiy gamybos pramoné¢ po Lietuvos
istojimo { ES, remtasi Titarenko ir kt. (2007) pateiktomis Lietuvos ekonomikos perspektyvomis.
Jie teigia, kad metalo pramon¢ sparciai plétojasi jau penkti metai i§ eilés. 2006 m. jos sukurta
pridétiné verté palyginamosiomis kainomis iSaugo daugiau nei ketvirtadaliu, o pirmaji 2007
mety pusmetj buvo bemaz trecdaliu didesné nei pries metus (zr. 2 prieda). Nors gaminiy kainos
nekyla, per devynis 2007 m. ménesius gautos pajamos uz parduota produkcija net 40 proc.
virsijo atitinkama pernyksti rodikli — pasoko tiek pardavimai vidaus rinkoje, tiek eksportas (zr.

11 pav.).
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* vertis, apskaiCiuotas pagal 2007 m. sausio — rugséjo men. duomenis.

11 pav. Metaly ir metalo gaminiy gamybos parduotos produkcijos apimtis, mln. lity (Titarenko ir kt.,

2007)

Noré¢damas iSanalizuoti Sios pramonés perspektyvas, Dik¢ius (2004) pateikia stipriyjy ir

silpnyju pusiy galimybiy ir grésmiu (SSGG angl.) jvertinima (Zr. 12 pav.):

STIPRYBES

* Sparciai augo tiesioginés
uzsienio investicijos i Saka.
* [Saugo pramonés pelningumas.

SILPNYBES

* Darbo naSumas dvigubai mazesnis nei
Lietuvos pramonés vidurkis ir yra pats
maziausias tarp ES Saliy.

* Eksportas sudaro tik 30% gamybos apimciy.
* Eksporto/importo santykis mazéja.

* Pramongés Saka naudoja NVS saliy zaliava

GALIMYBES

* Uzsienio investuotojuy démesys
Siai pramonés Sakai gali reiksti
padidéjusius uzsienio
uzsakymus.

GRESMES

* Zaliavy pagrinda sudaro Zaliavos i§ NVS
Saliy.

* Saka orientuota i vietine rinka, ir dalinai
susijusi su pramoniniy objekty statybos
augimu.

12 pav. Metalo ir metalo gaminiy pramonés SSGG analizé (Dikcius, 2004)

Taigi, viena i§ svarbiy ateities problemuy, teigia Dikc¢ius (2004) — zaliavy klausimas.

Sios pramonés $akos produkcija yra imli metalui, kuris didiaja dalimi buvo gaunamas i§ NVS

(valstybés, priklausancios Nepriklausomy Valstybiy Sandraugai) Saliy. Lietuvai istojus 1 ES

atsirado muitai bei numatomos tam tikros importo kvotos Sioms zaliavoms — tai gali riboti Sios

pramongs plétimasi. Taciau sparciai augancios tiesioginés uzsienio investicijos i Saka gali reiksti

padidésiancius uzsienio uzsakymus. Pasak Juceviciaus ir kt. (2006) problema vertinant placiai,
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didziausia itaka turi procesai, vykstantys toli nuo Lietuvos. Visu pirma, tai pasakytina apie
Azijos Saliy vykdoma spaudima, nes jos rinkai sitilo pigesnius gaminius. Yra manoma, kad
Kinija po 15 mety taps antraja pagal ekonomini lygi supervalstybe. Taciau visgi Sioje veikloje
Azijos imoniy konkurencija kol kas néra tokia stipri kaip tekstilés gamyboje.

Gaminiy paklausos did¢jimas Salyje nemaza dalimi nulemtas statybu plétros. Rinkos
analitikai teigia, kad Lietuvos statybos rinka 2008-aisiais plétosis panaSiai kaip praéjusiais

metais. Pernai ji augo milziniSkais tempais. Taciau, anot Skirkeviciaus (http://www.sekunde.lt/

/content.php?p=read&tid=46144), pagrindiniy statybiniy medziagy kainos vien tik per pirmaji
2007-yju ketvirt; iSaugo 10-20 procenty. Dél to gali ,,susitraukti® gyvenamyjuy namuy statybos
rinka, kita vertus, jo manymu, pramonés ir komercinés paskirties statyby bumas neturéty
nutrukti. O, pasak Titarenko ir kt. (2007), nors gyvenamojo nekilnojamojo turto vystymo
projekty ateities neapibréztumas didé¢ja, taciau Sio tipo darbai sudaro tik penktadali visy Salies
statybuy (zr. 3. prieda).

Kaip teigia Titarenko ir kt. (2007), Lietuvos imoniy koziriai — operatyvumas,
patikimumas ir specialiy uzsakymy vykdymas. Taciau sparciai brangstant darbo jégai, zaliavoms
ir energijai, sektoriaus perspektyvos pirmiausia siejamos su inovacijomis ir gamybos
modernizavimu. Deja, kol kas inovaciniai procesai metalo dirbiniy gamyboje ir apskritai Salies
tkyje yra silpni, o abejones dél technologinio progreso spartos kelia silpnoki investiciju
rodikliai.

Apibendrinant galima teigti, kad ir artimiausioje ateityje paklausa sektoriaus gaminamai
produkcijai iSliks auksta, taciau Salyje mazéja zmogiskieji iStekliai ir kyla darbo jégos kastai.
Lietuvos profesiniy mokykly tinklas yra prastas, jo techniné baz¢ skurdi ir pasenusi, aukstyju
mokykly absolventy lygis irgi netenkina imoniy. Siekiant islikti konkurencingiem, reikia ne tik
modernizuoti technologijas, bet ir gerokai pakelti darbuotojy kvalifikacijos lygi, sudaryti salygas
inovacijy diegimui. Sias problemas ispresti be valstybés paramos vargu ar jmanoma: reikalinga

kryptinga profesinio ruo$imo sistemos reforma ir investicijy skatinimo priemonegs.
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II. UAB ,METALO PREKYBA“ KONKURENCINE ANALIZE

==METALO PREKYBA =

AN
V-

2.1. UAB ,Metalo prekyba* charakteristika

UAB ,,Metalo prekyba*“ iStakos siekia 1980-1990 metus, tuomet veikusioje Lietuvos
Metalo produkcijos tiekimo susivienijimo Siauliy bazéje. 1992 metais §i jmoné buvo
reorganizuota i akcing bendroveg ,,Metalo prekyba®, 1994 m. perregistruota { uzdaraja akcing
bendrove. Dabar visas imonés kapitalas yra privatus. Tai didele patirti turinti imoné, kurios
pagrindiné veikla yra didmeniné ir mazmeniné prekyba metalu ir metalo gaminiais. Jos baz¢é ir
biuras yra Siauliuose, V. Bielskio g. 32 a. Siuo metu jmongs jstatinis kapitalas yra 3 663 000 Lt.
Imonés bazé uzima 4.5 ha teritorija. Tai du dengti ir vienas atviras sandé¢liai, kuriy bendras plotas
17 200 kv. m., visa reikalinga pakrovimo - iSkrovimo technika, paslaugy padalinio gamybinis
cechas, dvi gelezinkelio atSakos, moderniai irengtas biuras, parduotuve.

UAB ,,Metalo prekyba* yra privataus kapitalo uzdara akciné bendrové. AukSciausias
bendrovés valdymo organas - visuotinis akcininky susirinkimas. Administracijai vadovauja
prezidentas, ir viceprezidentas kuriems tiesiogiai pavaldiis: generalinis direktorius, prekybos
direktorius, vyr. finansininkas, gamybos direktorius, marketingo skyrius (zZr. 13 pav.). Bendrovés
struktiiriniai padaliniai yra: administracija, prekybos ir apskaitos grupé, parduotuve, paslaugy
padalinys, metalo sandéliai, metalo gaminiy sandélys, aptvérimo sistemy sandélys, mechaniné
tarnyba, aptarnaujantis personalas, apsaugos skyrius.  Siuo metu bendrovéje dirba 99 Zmongs.
29 1§ ju - administracijos darbuotojai, 19 - tarnautojai, 51 - darbininkai ir aptarnaujantis

personalas.
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PREZIDENTAS
:
VICEPREZIDENTAS

Vyr. Klaipédos Siauliy skyriaus Vilniaus Marketin-

finansininké filialo Generalinis filialo go skyrius
direktorius direktorius direktorius

s Prekybos Sandéliai Sandéliai Prekybos
= skyrius skyrius
5
=
< Prekybos skyrius Parduotuvé Sandéliai

13 pav. UAB “Metalo prekyba” struktiiros schema

Imonés pagrindinis tikslas - gauti stabily pelna, iSvengti ekonominiy sukrétimy. Be to,
vienas 1§ ilgalaikiy ateitis tiksly — prisijungti prie stambiausios pasaulio metalo industrijos
imonés Arcelor-Mittal. Yra bendraujama ir palaikomi rySiai su Sios imonés atstovais Suomijoje,
Olandijoje, Italijoje, Svedijoje, Vokietijoje, Lenkijoje. Taip pat yra uzmegzti rysiai su Kinija, i$
kur jau apie du metus sékmingai vyksta prekiy tiekimas.

Taigi, UAB ,,Metalo prekyba® turi didele patirt; metalo ir metalo gaminiy prekybos
srityje, ir §iuo metu tai viena i§ ekonomiskai stabiliausiai dirban¢iy imoniy ne tik Siauliy regione,
bet ir Salyje: pagal pardavimo apimtis, kurios 2007 m. sieké 35.860 tikst. Lt, UAB ,,Metalo

prekyba® Siauliuose uzémeé 16-ta vieta (http://www.siauliai.lt/ekonomika/ekonomineapzvalga.

.php) (Zr. 4 prieda).

2.2. Produkcijos analize

UAB ,,Metalo prekyba“ parduodama prekes remiasi bendriniu prekés pavadinimu ir tam
tikromis lengvai pastebimomis savybémis, pvz.: apvalus metalas, neridijantis lakStinis plienas,
cinkuota skarda ir kt. [vedant nauja preke i rinka , ,,Metalo prekyba* taiko 1éto isiskverbimo
strategija. Praitais (2007) metais jmon¢ i rinka ived¢ naujas prekes — srieginius strypus, kniedes,
visus aptvérimo sistemy elementus. Buvo nustatyta gan nedidel¢ kaina ir mazos rémimo iSlaidos.
Tarp Siauliy mieste juoduoju metalu prekiaujanéiy imoniy konkurencijos intensyvumas yra
didelis (Zr. 2.4.4. poskyri), todé¢l remtasi prielaida, kad vartotojai yra informuojami apie preke,

taCiau pasirengg ja pirkti uz nedidelg¢ kaina.
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UAB ,,Metalo prekyba“ parduoda jvairy juodaji metala ir gaminius i$ jo. Platus sitilomy
pirk¢jams prekiy asortimentas — vienas i§ pagrindiniy bendrovés privalumy, iSskiriantis ja tarp
panasia produkcija prekiaujanciy imoniy (zr. 4. prieda). (Konkuruojanéiy imoniy asortimento
analizé¢ pateikta 2.4. skyriuje). Apzvelgus prekiy asortimento parametrus, asortimento ploti
sudaro apie 300 prekiy linijy, o asortimento gylis svyruoja nuo 20 iki 200 prekiy varianty. 14

paveiksle pateikta informacija, apie atskiry metalo riiSiy pardavimy apimtis.

dlaks tinis metalas

Bvamzdziai
O metalo gaminiai
. Orasinis metalas
14. pav. Atskiry metalo rusiy pardavimo apimtys

UAB ,Metalo prekyba“ paslauguy padalinys teikia Sias paslaugas: metalo tiesinimo,
pjaustymo, karpymo, lankstymo, suvirinimo, sriegimo bei pervezimo. Taip pat pagal klienty
uzsakymus gaminami nestandartiniai metalo gaminiai (tvoros, stelazai, grotos, rémai ir pan.).
Numatoma atnaujinti gamybos technologija, kad bty galima laiku ir kokybiskai atlikti visus
uzsakymus. Tam tikslui numatoma isigyti plazminio ir lazerinio pjaustymo jrengimuy.

Imon¢ stengiasi tobulinti savo prekiy asortimenta. Organizacijos marketingo skyrius
tvertina ne tik viso asortimento, bet ir prekiy liniju ar net atskiry prekiy pelningumo rodiklius.
Platinant prekiy asortimenta, kuriamos naujos prekés ir ju linijos. Gilinant prekiy asortimenta —
ilginamos jau esanciy prekiy linijos. Prekiy asortimento struktiiros analizés tikslas yra priimant
sprendimus iSaiSkinti asortimento sudéties ekonomini naudinguma ir paruo$ti informacija dél

vienos ar kitos prekés ekonominio naudingumo.

2.3. Tiekejy analizé

Jau daugiau kaip 20 mety imoné¢ palaiko gerus prekybinius rySius su savo pagrindiniais
tiek¢jais. Metala ir metalo gaminius bendrove perka ir i§ Lietuvos , ir i§ uzsienio valstybiy.
Pasiskirstymas procentais atrodyty taip: i§ Lietuvos — 5 %; 1§ uzsienio — 95 %.

15 paveiksle pavaizduota, kiek procenty ir i§ kokiy uzsienio valstybiy jvezamas metalas:
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UAB "Metalo prekyba" importo struktiira, proc.
(pagal 2007 m. duomenis)

Latvija; 25 Kinija; 30

Kitos salys; 3
Rusija; 25 Italija; 5
Vokietija; 5
Estija; 2
Lenkija; 10

Ukraina; 20

15 pav. UAB ,,Metalo prekyba“ importo struktiira pagal $alis (2007 m. duomenimis)

Nuolatiniai jmonés tiekéjai yra : Magnitogorsko metalurgijos kombinatas, Cerepoveco
metalurgijos kombinatas, ,,Severestall (Rusija); Zaporozés plieno valcavimo gamykla,
Charcisko plieno lynu gamykla, ,,Energosnabkomplekt”, ,Locman®, ,Mittal“ (Ukraina);
»SAGA-V*, | Liepojos metalurgas®, ,,Severestall (Latvija); ,,Arcelor”, , Klockner Stahlhandel®,
(Vokietija); ,,Mittal steel Poland*, ,,Stall profil“, ,,Sa profil®“, ,,Montana“ (Lenkija); ,,Metallurgica
Frigerio® (Italija); ,,ZDB* (Cekija); ,,World best* (Kinija).

Itin sékmingu zingsniu konkurencinéje kovoje laikytinas rySiy uzmezgimas su vienu
Kinijos koncernu, valdanéiu apie 30 gamykly. Siuo metu Siaulie¢iy uzsakymu i§ Kinijos per
ménesi atplukdomi 2-3 konteineriai - mazdaug 30 proc. bendrovés parduodamy metalo gaminiy.
Siemet i3 Sios alies planuojama importuoti apie 50 proc. visy parduodamy metalo gaminiy.
Kiniska produkcija tampa alternatyva i$ Rusijos ar Ukrainos tiekiamam metalui. Kinijos tiekéjai
sitilo konkurencingas kainas, geras tiekimo salygas, atideda moké&jimus, todél jie gali iSstumti
dalj tiekeju i$ Rusijos. Lietuvai istojus 1 ES, su Rusija ir Ukraina dirbti tapo sudétingiau, nes Siy
Saliy metalurgy produkcijai ES taiko importo kvotas, o kiniSkiems metalo gaminiams tokiy

ribojimy néra.

2.4. UAB ,,Metalo prekyba‘“ konkurenty analizé
2.4.1. Konkurenty nustatymas
Be UAB ,Metalo prekyba“ §iuo metu Siauliy mieste juoduoju metalu ir (ar) tvirtinimo

detalémis prekiauja dar aStuonios imonés. Jos ir yra pagrindiniai UAB ,Metalo prekyba“

konkurentai:

UAB ,,BA prekyba“. UAB ,Birzy Agroservisas“ isikiir¢ 1993 metais. Pavadinimas

pakeistas, nes prekiy asortimentas Siandien jau nieko bendro nebeturi su zodziu ,,agroservisas‘, be

to, prekybiniai sandéliai yra Siauliuose, o klientai aptarnaujami visoje Lietuvoje. Prekiaujama
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metalais, elektrotechnika, statybinémis medziagomis, santechnika, smulkia Zemés iikio technika.
Didmeniné prekyba sudaro didziaja dali visos prekybos.

UAB ,Emora®“. Prekiauja ivairiais tvirtinimo elementais ir darbo irankiais. Imonés
prioritetas - didmeniné prekyba, tiesioginis prekiy tiekimas klientams. Didmeniné prekyba sudaro
apie 70 % bendrovés apyvartos.

AB ,,Lytagra“. Siuo metu tai viena i§ didZiausiy bendroviu respublikoje, turi 13 filialy ir
10 antriniy imoniy, i$sidésciusiy Lietuvos teritorijoje. Prekiauja: juodaisiais metalais, vamzdziais,
statybinémis medziagomis, tvirtinimo detalémis, spalvotais metalais, Zemés tiikio technika,
traktoriais, elektros prekémis, jrankiais ir pan.

UAB ,,Melesta”. Tai Estijos imonés ,,.Levadija®“ dukteriné jmoné¢. Pagrindiné veikla -
didmeniné ir mazmeniné prekyba juodaisiais metalais. Teikiamas kompleksinis aptarnavimas — nuo
uzsakymo priémimo iki prekiy pristatymo { pageidaujama vieta. Taikomos metalo pjaustymo,
karpymo bei transportavimo paslaugos.

UAB ,,Senukai®“. Tai vienas i§ stipriausias pozicijas turintis rinkos vardy, patenka i
Lietuvoje pelningiausiai dirban¢iy imoniy deSimtuka. Didmenininkams sitiloma daugiau kaip 50
000 pavadinimy prekiy. Siandien visoje Lietuvoje veikia 89 ,,Senuky“ prekybos centrai. Jie
i$siskiria dydziu ir prekiy gausa. ,,Senukai®, Zinomi kaip didziausias statybos, remonto ir buities
prekiy tinklas .

UAB ,Sevta®“. Tai Siauliuose veikianti jmoné. Jos veiklos rasys: metalinés
konstrukcijos, metaliniai vamzdziai, metalo gaminiai, nertdijan¢io plieno trosai, prekyba
juodaisiais metalais.

UAB ,,Vakary metalas®“. Priklauso Estijos koncerno ,,BLRT Grupp AS* imoniy grupei.
Pagrindiné veikla — didmeniné ir mazmeniné prekyba plieno sijomis, kvadratiniais ir apvaliais
vamzdziais, armatira, laksStais, profiliais bei kita statybos, gamybos ir laivy statybos metaly
produkcija.

UAB ,,Varzty pasaulis“. Tai didmeninés ir mazmeninés prekybos tinklas, jungiantis 8
parduotuves ir urmo sandélius, kurio specializacija yra tvirtinimo elementai ir metalo gaminiai.

Detalesné informacija (imonés adresas, sandéliai, uzsakymy vykdymui skirto transporto
skaiCius, produkcijos specifika) pateikta 6 priede.

Apzvelgus Siy imoniu veikla, galima teigti, kad nei vienos 1§ ju siiilomas prekiy
asortimentas néra identiSkas UAB ,,Metalo prekyba“: kai kurios ju (,,Melesta“, ,,Vakary metalas®)
uzsiima tik juodojo metalo prekyba, kitos (,,Emora®, ,,Varzty pasaulis®) prekiauja tik tvirtinimo
elementais. Yra ir tokiy, kurios uZsiima ne tik juodojo metalo ir tvirtinimo elementy prekyba, taciau

savo asortimenta yra iSplétusios statybinémis medziagomis, elektrotechnika, zemés iikio technika ir
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pan. (pvz., ,,Senukai®, , Lytagra®, ,BA prekyba®). Taciau juodaji metala ir sutvirtinimo detales
Siauliy rinkai sitilo tik UAB , Metalo prekyba®.

2.4.2. Konkurenty profiliavimas

Nustacius UAB ,,Metalo prekyba® esamus konkurentus, reikia numatyti potencialius
konkurentus, kurie gali kelti grésmg ateityje.

Apzvelgus internete rasta informacija apie organizacijas, prekiaujancias juoduoju metalu,
metalo gaminiais, metalinémis konstrukcijomis, buvo isskirtos $ios imonés, kurios, pagal siiloma
asortimenta yra artimos UAB ,,Metalo prekyba“:

UAB ,,Arneksta* ikurta 2001 m. Panevézio mieste. Pagrindiné veiklos kryptis: prekyba
metalais ir ju gaminiais (lakStinis plienas, vamzdziai, risinis plienas). Be to, gamina metalines
konstrukcijas, laiptus, turéklus, tvoras, vartus ir pan. Turi 2500 m’ sandéli, kuriame yra visa
reikalinga pakrovimo-iSkrovimo {ranga. Pagrindiniai produkcijos tiekéjai yra Rusijoje ir Ukrainoje.
Dalis medziagy tiekiama i§ Kinijos.

UAB ,,Bronzitas“ jkurta 1993 metais Marijampol¢je iki Siol sékmingai konkuruoja su
kitomis prekybos imonémis. Lietuvos rinkoje prekiauja spalvotais metalais ir plienais, taip pat ir
juoduoju metalu (apvaliais ir profiliniais vamzdzZiais, juostomis, kampuociais, armatira, jvairiy
plieno markiy strypais). Sudaro geras tiekimo salygas tiekiant metalus uzsakovams per maksimaliai
trumpa laika. Taikomas uzsakymuy pristatymas savu transportu, taip pat naudojamasi kurjeriy,
tokiy kaip Biz-pak, UPS, paslaugomis.

UAB ,,Novaka® jsteigta 2000 metais. Pagrindin¢ veiklos kryptis yra didmenine, mazos
didmenos ir mazmeniné prekyba metalo produkcija (jvairios risies armatiira ir viela). Pagrindinis
kompanijos biuras yra Kaune. Antrasis biuras — Vilniuje, metalo bazés teritorijoje. Imoné prekes
sandéliuoja dengtame mechanizuotame bendro 3 400 m? ploto sandélyje. Siuo metu metiné
apyvarta sudaro 17 000 tonu valcuoto metalo. Pagrindinis tiekéjas — RUI ,,Beloruskij
metalurgideskij zavod* (Zlobino miestas, Baltarusija).

UAB ,Helens Distributoriai“. Tai Vilniuje isikiirusi Svedijos kapitalo jmoné, kuri
prekiauja ivairiais metalo gaminiais. Si jmoné Lietuvoje turi platiausia plieniniy vamzdziy
asortimentg ( vir§ 5000 iSmatavimuy).

UAB ,,Kazameta®. Sios, Vilniuje isikiirusios, imonés pagrindiné¢ veikla - didmening ir
mazmeniné prekyba plieno produktais: Salto ir karsto valcavimo plienu, balta skarda, cinkuota
skarda, plieno profiliais. Be to prekiaujama ir pjautine mediena, konservuotais maisto produktais.

Metalo produktai tiekiami 1§ didziausiy Kazachstano, Ukrainos ir Rusijos metalurgijos kombinaty.
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4 lentel¢je palyginamas UAB ,Metalo prekyba“ sitlomas prekiy asortimentas su
potencialiy konkurenty produkcija (kita spalva pazyméti langeliai parodo, kokiomis asortimento
linijjomis imonés prekiauja):

4 lentele

Potencialiy konkurenty asortimento palyginimas

LakStinis | Rasinis Vamz- Tvirtinim. | Viela Kita
plienas plienas dZiai detalés

»Metalo
prekyba*

»Arneksta

,Bronzitas*

»Novaka*

,Helens
Distributoriai*

»Kazameta*

Visi potencialiis konkurentai yra orientuoti i metalo prekyba ar tam tikra kitos srities
veikla, taciau rinkai nesiiilo tvirtinimo elementy. Be to, visi konkurentai pateikia maziau nei tris
tapacias UAB ,,Metalo prekyba“ asortimento linijas. Todél, vertinant potencialius konkurentus,
didziausia grésme galéty kelti Panevézio imoné ,,Arneksta”, nes jos prekiaujama produkcija yra
artima (pagal juodojo metalo asortimento plotj) UAB ,Metalo prekyba®. Kita vertus, §i imon¢é
didziausia dali produkcijos importuoja i§ Rusijos, o, kaip jau buvo minéta 2.3. skyriuje, Siy Saliy
metalurgy produkcijai ES taiko importo kvotas. Si problema aktuali ir kitoms potencialiy
konkurenty jmonéms UAB , Kazameta“ bei UAB ,,Novaka“.

Rinkos lyderio iSskyrimas

Pagal Vasiliausko (2006) 1.3.1.2. poskyryje pateikta eiliSkuma, apzvelgus bei jvertinus
potencialius konkurentus, reikia i$skirti rinkos lyderj. Tam tikslui reikia apzvelgti santykiniy rinkos
daliy variacija. Santykiné rinkos dalis nustatoma pagal kiekvienos jmonés pardavimy pajamas (Zr.
7 prieda). Variacijos laipsnis tuo mazesnis, kuo maziau tarpusavyje skiriasi atskiry imoniy
santykinés rinkos dalys. Esant maZesniam variacijos laipsniui, konkurencijos intensyvumas yra
didesnis. Augant variacijos laipsniui, konkurencijos intensyvumas mazéja. Pagal gautus duomentis,
galima teigti, kad $iuo atveju tarp metalu prekiaujan¢iy imoniy Siauliy mieste konkurencijos
intensyvumas yra didelis, nes atskiry imoniy santykinés rinkos dalys svyruoja nuo 1,1 % iki 19,9 %
ir variacijos laipsnis yra pakankamai mazas: (,,Senukai“ 19,9 %; ,,Metalo prekyba“ 16,9 %;
»Lytagra®“ 15,6 %; ,,BA prekyba“ 15,3 %; ,,Melesta® 13,5 %; ,,Vakary metalas* 8,9 %; ,,Varzty
pasaulis® 5,9 %; ,,Emora“ 2,8 %; ,,Sevta®“ 1,1 %). Pagal Siuos duomenis, rinkos lyderis Siauliy

mieste yra UAB ,,Senukai“. Kita vertus, atsizvelgus i tai, kad ,,Senuky* prekiy asortimentas yra
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itin gausus ir apima zZymiai platesnj spektra nei tik metalo gaminius, salyginai rinkos lyderiu bty
galima iSskirti UAB ,,Metalo prekyba®, kuri atsilieka nuo ,,Senuky* tik 3 p.p.

Artimy ir tolimy konkurenty nustatymas. Norint nustatyti, kurie konkurentai yra artimi
ar tolimi, buvo remtasi jy rinkai sitilomu asortimentu (Zr. 6 prieda). Artimi konkurentai — tai tos
imones, kurios prekiauja ir juoduoju metalu ir sutvirtinimo detalémis. Tai biity: UAB , BA
prekyba®, AB , Lytagra“, UAB ,,Senukai®“, UAB ,,Sevta“. Beveik visos §ios imongs rinkai siiilo ne
tik juodojo metalo produkcija, bet savo asortimenta iSplecia iki statybiniy medziagy, Zemés iikio
technikos, elektrotechnikos ir pan. D¢l Sios priezasties, salyginai ir jie néra itin artimi UAB
,»Metalo prekyba“. Taiau UAB ,,Emora“, UAB ,,Melesta®, UAB ,,Vakary metalas®, UAB ,,Varzty
pasaulis® prekiauja tik juoduoju metalu arba tik tvirtinimo elementais (t.y., asortimento plotis
mazesnis nei UAB ,,Metalo prekyba®), todél priskirti prie tolimy konkurenty.

Stipriy ir silpny konkurenty iSskyrimas. Norint nustatyti stiprius konkurentus, galima
remtis ,,Verslo Ziniose* (2007) pateikta informacija, apie imoniy pajamas uz parduotas prekes ir
paslaugas 2007 m. UAB ,Metalo prekyba“ buvo 270-0ji imon¢ Lietuvoje. Palyginimui galima
paminéti konkuruojanciy imoniy pozicijas: UAB ,,Senukai“ — 8, AB ,Lytagra® — 41, UAB
»Melesta® — 103, UAB ,,BA prekyba® — 316. Taigi, stipriis konkurentai buty UAB ,,Senukai“, AB
,Lytagra”, UAB , Melesta“. Kadangi tiriama konkurenciné aplinka Siauliy mieste, tikslinga
i$analizuoti, kokie jmoniy veiklos rezultatai vietiniu mastu. Remiantis Siauliy internetinio puslapio
ekonomikos apzvalgos duomenimis (http://www.siauliai.lt/ekonomika/ekonomine apzvalg.php),
UAB ,,Metalo prekyba® pagal pardavimo apimtis 2007 m. uzéme 16-ta vieta , UAB ,,Senukai*
pagal Siuos duomenis 15-ti, o UAB ,,.BA prekyba“ 19-toje vietoje (kity konkuruojanc¢iy imoniy
Siame sarase, pateiktame 2-ame priede, néra nurodyta) (Zr. 4. prieda).

Nurodyti silpnus konkurentus yra pakankamai sunku. Pastaruoju metu mazesng grésmg
kelia. UAB ,,BA prekyba®, dél jos pason¢je isiklirusios stiprios konkurenty imonés — UAB
»Melesta“. Buvo tikétasi stipraus klienty sumazéjimo po 2006 m. UAB ,,Vakary metalas* jsikirimo
Siauliuose, nes tai stambi tarptautiné jmoné, uZsitikrinusi gerus tiekéjus. Tadiau $ios jmonés
veiklos padariniai UAB ,,Metalo prekyba‘ nebuvo jauciami (palyginimui: 2005 m. UAB ,,Metalo
prekyba® pardavimy apimtis buvo 34.751 tikst. Lt, o0 2006 m., po UAB ,,Vakary metalas* filialo
isteigimo Siauliuose, i$augo iki 35.860 tikst. Lt). Tokios imonés kaip UAB ,,Emora“, UAB
wdevta®, UAB ,,Varzty pasaulis® yra itin stiprios sutvirtinimo detaliy rinkoje, taiau neuzsiima
juodojo metalo prekyba. Atsizvelgus i ju uzimamas rinkos dalis (zr. 7. prieda), biity galima jas
priskirti prie silpnesniy konkurenty.

»KenkéjiSky“ ir ,,padoriy* konkurenty nustatymas. Visi konkurentai i§ dalies yra
»padorlis“, nes visos imonés, norédamos igyti konkurencini pranasuma, stengiasi tobulinti savo

veikla, pasiekti aukstesng kokybe. Be to, Lietuvoje konkurencija stebi ir vertina Konkurencijos
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taryba (KT). [ Sia valstybés institucija imonés ir kiti Gikio subjektai gali kreiptis ne tik dél leidimu
jungtis ar vykdyti kita koncentracija, bet ir dél nesaziningy konkurenty veiksmuy. Taciau visgi
galima atkreipti démesi i UAB ,,Senukai“ ir UAB ,,.BA prekyba®. Sios jmongs, dél pelno, gaunamo

1§ kity veiklos sri¢iy, metalo produkcija parduoda dempinguodami kainas.

2.4.3. Strateginiy grupiy analizé
Remiantis Juceviciumi (1998), siekiant atlikti strateginiy grupiy analizg, reikia sudaryti
konkurenty matrica. Ji suformuota aSyse pasirenkant du svarbiausius kriterijus — jvairove bei
apimtis (gliburyté, 2000). Ivertinant prekiy jvairove, buvo atsizvelgta | imoniy asortimento
platuma (prekiauja juoduoju metalu, tvirtinimo detalémis, kita (ne metalo) produkcija). O

apimtys vertinamos pagal imoniy pardavimy pajamas Siauliy mieste (zr. 7 prieda):

Lytagra

- VakarymetalaS~_ - - - - - _ _ _ _________________

Senukai

IVAIROVE

BA prekyba

Melesta

cococooodoocoooo

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45
* min. Lt per metus APIMTYS

v

16 pav. Strateginiy grupiy matrica pagal du kintamuosius

Remiantis 16 paveikslu, iSryskéja didziausi konkurentai. Tai biity UAB ,,Senukai, UAB
»BA prekyba*“ bei AB ,,Lytagra®“. Taciau, Zvelgiant detaliau, pastarosios imonés pirmauja tik
asortimento jvairovés déka, o pagal pardavimy apyvarta UAB ,,Metalo prekyba* lenkia tik UAB
»Senukai®. Galima daryti prielaida, kad ir ,,Senukai* uzima pirmaujancia pozicija dél itin plataus
siilomo asortimento spektro, kuris neapsiriboja vien metalo gaminiais. Svarig pozicija uzima
UAB ,,Melesta“. Ji patenka | antraja strateging grupg, nors jos siiilomas rinkai asortimentas
apsiriboja vien juoduoju metalu. Todé¢l Sia jmong galima laikyti lydere tarp tik juoduoju metalu

prekiaujanciy organizacijy, Sioje srityje UAB ,Melesta” yra didZiausia grésme keliantis
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konkurentas. Nereikéty nuvertinti ir ar¢iausiai koordinadiy pradzios esanéios grupés. Sios
imonés specializuojasi taip pat gan siauroje srityje (pvz., UAB ,,Emora“, UAB ,,Varzty pasaulis*
prekiauja sutvirtinimo detalémis, UAB ,,Vakary metalas® — juoduoju metalu), taciau jos dé¢l tam
tikry iSskirtiniy kompetencijy gali patraukti dali potencialiy UAB ,,Metalo prekyba“ klienty i

Savo puse.

2.4.4. Konkurenty privalumy ir triukumy analizé
Pagrindiniai UAB ,,Metalo prekyba* pranasumai pries konkurentus galéty buti: didelé
metalo ir metalo gaminiy pasiiila, geras aptarnavimas (patogi ir pritaikyta prekybai metalu bazé,
teikiamos transporto ir metalo paruoSimo paslaugos, SiuolaikiSkas aptarnavimas), lanksti kainy
sistema, démesys klientams. Taciau, dalis pateikty privalumy tinka ir kitoms konkurenty
imonéms: didelis prekiy asortimentas, darbininkai turi reikiama kvalifikacija, geras
aptarnavimas, operatyvus uzsakymy vykdymas, ir pan. Tod¢l, remiantis 2.1 — 2.3. skyriuose

iSanalizuota medziaga, nustatyti konkuruojan¢iy imoniy pagrindiniai privalumai ir trikumai (Zr.

5 lentelg):

5 lentele

Konkurenty privalumai ir triikumai

PRIVALUMALI

TRUKUMALI

BA prekyba

Itin platus asortimentas (ijmoné prekiauja ir
statybinémis medziagomis). Patogi dislokacijos
vieta. Siauliuose imoné turi metalo produkcijai
skirta sandél;.

Netoliese jsiktirusi kita stambi konkurenty
imoné — UAB , Melesta®. Tai neabejotinai turi
itakos klienty rato sumazéjimui. Neturi
transporto, skirto klienty uzsakymy vykdymui.

Emora

Platus tvirtinimo elementy asortimentas,
uzsakymy pristatymas, patogi dislokacijos
vieta. Siauliuose yra pagrindinis sandélys.

Uzsakymuy pristatymui skirtas tik vienas
automobilis.

Lytagra

Itin stambi imoné, turinti platy tinkla visoje
Lietuvoje

Siauliuose neturi savo sandéliy, o tai jtakoja
uzsakymu vykdymo operatyvuma

Melesta

Klientams teikiamas kompleksinis
aptarnavimas — nuo uzsakymo priémimo iki
prekiy pristatymo { pageidaujama vieta. Itin
platus juodojo metalo pasirinkimas. Yra
sandélys Siauliuose. Taikoma lanksti nuolaidy
sistema.

Siaulivose esantis sandélys néra pagrindinis,
tai riboja Siauliuose sitilomy prekiy kieki bei
asortimentg. Klientui gali tekti laukti, kol
norima produkcija bus pristatyta i§ pagrindinio
sandélio Kaune. Uzsakymy vykdymui turi tik
vieng automobilj.

Senukai

Viena Zinomiausiy imoniy. Siauliuose turi net
tris filialus, todél jos vieta patogi daugeliui
klienty. Pasizymi itin placiu asortimentu, tai
leidzia jai dempinguoti kainas kai kuriems
(iskaitant ir metalo) gaminiams.

Siauliuvose néra metalo produkcijai skirty
sandéliy, ja tenka atsivezti i$ kity miesty. Pagal
nefiksuotus vartotojy atsiliepimus, galima
teigti, kad aptarnavimas néra stiprioji imonés
sritis.

Sevta

Sitlo platy tvirtinimo daliy asortimenta. Turi
sandélius Siauliuose.

Produkcija $i imoné perka ir i UAB ,,Metalo
prekyba“  (perpardavimui), todél negali
pasitlyti Zemesnés nei UAB ,,Metalo prekyba“
kainos.

Vakary
metalas

[mon¢ isigyja metalo itin dideliais kiekiais,
todél gali parduoti mazesne kaina.

Pagrindiniai sandéliai Vilniuje. Tik vienas
automobilis, skirtas uzsakymy vykdymui.

Varizty
pasaulis

Prekiauja tik tvirtinimo detalémis ir todél gali
pasitlyti  didesni Sios  prekiy linijos
asortimenta.

Dalies gaminiy aukstesné kaina.
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Apibendrinus galima teigti, kad UAB , Metalo prekyba“ i§ kity Siauliy mieste juoduoju
metalu ar metalo gaminiais prekiaujan¢iy imoniy ypatingai iSsiskiria uzsakymy vykdymo
operatyvumu: tam tikslui imoné¢ turi net 12 automobiliy, bet to, pagrindinis sandélys yra
Siauliuose, todél nereikia produkcijos tiekti i3 kity miesty (visa tai tiesiogiai susije su uzsakymo
vykdymui skirtu laiku). Be to, importuodama produkcija i§ Kinijos, turi palankias salygas metala
ir metalo gaminius pardavinéti zemesne kaina, nei tos imongs, kurios didziaja dali produkcijos
importuoja i§ Rusijos ar Ukrainos, nes $iy Saliy metalurgy produkcijai ES taiko importo kvotas,

o kiniskiems metalo gaminiams tokiy ribojimy néra.

2.5. Vartotojy nuomongs tyrimas

2.5.1. Tyrimo metodika ir organizavimas

Sio tyrimo metu buvo siekta issiaiskinti, kaip vartotojai — individualds asmenys ir
Imoniy atstovai — vertina UAB ,,Metalo prekyba®, lyginant ja su kitomis konkurenty jmonémis
bei nustatyti, kas itakoja ju sprendima pasirenkant viena ar kita metalo produkcija prekiaujancia
imong.

Tyrimas buvo vykdomas 5 etapais:

1. Pasirengimas apklausos vykdymui (2007 m. balandzio — gruodzio mén.)

2. Duomeny rinkimas (2006 m. gruodzio mén. — 2008 sausio mén.)

3. Duomeny suvedimas ir apdorojimas (2008 m. sausio - vasario mén.)

4. Duomeny analiz¢ (2008 m. vasario - kovo mén.)

5. Tyrimo i$vaduy ir pasitilymy formulavimas (2008 m. kovo — balandzio mén.)

Tyrimui atlikti buvo pasirinktas apklausos biidas, nes, pasak Kardelio (2002), tai leidzia
tiesiogiai stebéti proceso eiga, ja kontroliuoti, apklausti daug respondenty ir betarpiskai iSgirsti
Jju nuomong bei gauti greita griztamaji rySi. Apklausa charakterizuoja nedaug savybiy, bet apima
daug Zmoniy ir organizaciju.

Remiantis tyrimo objekto operacionalizacija, buvo parengta struktiruota uzdaro tipo
anketa (Zr. 8 prieda). Anketos struktira atspind¢jo {vairias imoniy konkuravimo sritis, kurios
teikia pridéting vertg vartotojui. Anketa sudaro dvejopi klausimai — atskleidziantys respondenty
nuomones ir vertinimus, bei klausimai, kuriais norima gauti demografinius, socialinius duomenis
apie respondenta. Demografiné imties charakteristika leidZia i§samiau, detaliau pamatyti imties
ypatybes, pvz., tiriamyju pasiskirstyma pagal tam tikrus demografinius kintamuosius: lyti,
amziy, gyvenamajq vietove ir pan. Anot Kardelio (2002), toks tyrimo metu surinkty duomeny
skerspjuvis atveria tiek tiriamos populiacijos demografines charakteristikas, tiek tyrimo rezultaty

reprezentatyvuma ir validuma, tiek pasirinkty demografiniy kintamuyjy sasajas su tiriamaisiais
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realybés faktais ar jos charakteristikomis. Visgi, tokiy demografinio bloko pozymiy kaip amzius,
lytis, Seimos nariy skaiCius (nors paprastai jie iSskiriami kaip pagrindiniai ir yra dazniausiai
naudojami) buvo atsisakyta. Metalo produkcija — specifiné sritis: net ir surinkus duomenis apie
tai, kokio amziaus vartotojai daugiausiai perka, juos biity sunku pritaikyti praktiskai, tod¢l, kad
metalo gaminiai yra standartiniai, dizaino sprendimai (tokie kaip spalva, forma, jpakavimas)
jiems néra taikomi. [ vartotoju lyti nebuvo atsizvelgta, nes, remtis Bakanausko (2006) nuomone,
yra tam tikry sfery, kur vyro nuomoné¢ yra svaresné¢. Kaip pavyzdi autorius pateikia
automobilius, o atsizvelgiant { metalo produkcijos pirkima ir remiantis apsilankiusiy vartotoju
nefiksuota analize, galima teigti, kad daugiau nei 90 % apklausty respondenty sudare vyrai.

Anketos buvo platinamos UAB ,, Metalo prekyba“ apsilankiusiems Zzmonéms. Visiems
respondentams buvo uZzduoti tie patys klausimai. Siekiant nustatyti, kiek respondenty tikslinga
apklausti, buvo remtasi V.I. Paniotto sitiloma formule:

n=1/(A*+1/N)

Si formulé taikoma skaiiuojant su tikimybe 0,954, kur A — paklaida, N - turimos
visumos dydis, n - reikalingas apklausti respondenty skai¢ius. Standartiné arba normali atrankos
paklaida A yra 0,05. N reikSmé nustatyta, padarius prielaida, kad per ménesi imonéje apsilanko
mazdaug 1200 zmoniy (apytiksliai po 60 per diena). Taigi, reikéty apklausti 300 respondenty.
Tada galima daryti iSvadas esant 5 proc. paklaidai su 0,954 tikimybe.

IS viso buvo iSplatintos 309 anketos. 9 i§ ju buvo sugadintos (neuzpildyta didzioji
klausimy dalis), tod¢l toliau analizuota 300 ankety.

Duomenys buvo kaupiami ir apdorojami pasitelkiant Microsoft Excell programa.
Ankety duomeny analizei buvo pasitelktas sisteminimo metodas, t. y. grupuojami atsakymai,

skaiCiuojami santykiniai dazniai, sudaromos lentelés, vaizduojami rezultatai grafiskai.

2.5.2. Tyrimo rezultaty analizé ir interpretacija
[Sanalizavus apklausos duomenis paaiskéjo, kad tyrime dalyvavo 172 privatiis asmenys
ir 128 imoniy atstovai. Siuo atzvilgiu sunku nustatyti, ar abi testavimo tyrimo imtys yra
pakankamai subalansuotos ir reprezentatyvios, nes atsizvelgus i tai, kad UAB ,,Metalo prekyba“
turi nemazai nuolatiniy klienty, sudariusiy sutartis su jmone (kas leidzia jiems jmonés
parduotuvéje pasirodyti pakankamai retai), galima daryti prielaida, kad skirtumas tarp apklausoje

dalyvavusiy privaciy asmeny ir imoniy atstovy skaiciaus galéty buti mazesnis.
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2.5.2.1. Bendry duomeny analizé
Tyrimo metu buvo nustatyta, kad UAB ,Metalo prekyba“ dazniausiai lankosi mazy
imoniy (kai imong¢je dirba iki 50 darbuotoju) ir vidutiniy imoniy (iki 250 darbuotoju) atstovai.
Likusia dalj sudaro dideliy (imonéje dirba nuo 250 darbuotojy) ir mikro imoniy atstovai (kai

imongje dirba iki 10 darbuotoju) (Zr. 17 pav.):

Respondenty pasiskirstymas pagal jmonés dydj
Didelé; 9@ U‘ikro; 4,7%

Vidutiné;
41,4% a; 44,5%

17 pav. Apsilankiusiy vartotoju pasiskirstymas pagal imonés dydi

Surinkti duomenys leido palyginti, kokia pinigy suma respondentai yra pasiruosg iSleisti
metalo produkcijai. Daugiausia privaciy asmeny teigé, kad artimiausiu metu jie ketina iSleisti
nuo 500 Lt iki 5000 Lt (43,6 %), 36,1 % - iki 500 Lt, 16,3 % - nuo 5 000 Lt, o 4,1 % (t.y., 7
asmenims) buvo sunku jvardinti tikslia suma.

Beveik kas antras apsilankgs imonés atstovas pazyméjo, kad per metus iSleidzia daugiau
nei 50 000 Lt — 39,8 %, kas trecias nurodé suma nuo 10 000 iki 50 000 Lt (t.y., 33,6 %), kiti
21,9 % nuo 3 000 iki 10 000 Lt, kai tuo tarpu suma iki 3 000 Lt pasirinko tik 6 respondentai (4,7
%).
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Imoniy ir privaciy asmeny planuojamos iSlaidos
metalo produkcijai

Privaéiy asmeny Imoniy
80 60
70 50 —
60— 40 L
50 +—
30 —
40 +—
30 +— 20
20 +— 10
101 ,—\ 0 T T T
0 T T T iki 3000 nuo 3000 iki nuo 10000 iki nuo 50000
iki 500 nuo 500 iki 5000 nuo 5000 sunku pasakyti 10000 50000

18 pav. Imoniy ir privaciy asmeny planuojamos iSlaidos metalo produkcijai

Imonéms metalo produkcija paprastai reikalinga gamybai (50 %), statybai (37,5 %),
prekybai (10,9 %). Tiriant privaciu asmeny ankety duomenis, nustatyta, kad esminio skirtumo,
tarp ju isigijimo tiksly néra (zr. 19 pav.): 38,9 % vartotojy ji reikalinga remontui, 28,5 % -

statybai ir 31,4 % - aplinkos tvarkymui (aptvérimo sistemos, Siltnaminiai profiliai ir pan.).
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19 pav. Metalo produkcijos isigijimo tikslai

Atlikus ankety analizg, nustatytas statistiSkai reikSmingas skirtumas tarp to, i§ kur apie

UAB ,,Metalo prekyba“ suzinojo privatiis asmenys ir imoniy atstovai: didzioji dalis respondenty
(beveik trec¢dalis visu apklaustyju) apie UAB ,,Metalo prekyba“ suzinojo i§ reklamos, taciau,
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analizuojant giliau, reklama pirma vieta uzémé tik tarp privaciy asmeny, imoniy atstovams
didziausia itaka turéjo rekomendacijos (zr. 20 pav.). Tokia situacija atitinka Urbanskienés ir kt.
(2000), teigini, kad individual@is vartotojai apie imon¢ dazniausiai suzino i§ reklamos, kai tuo
tarpu organizacijoms budinga formaliy komunikacijos kanaly naudojimas bei daugiau

tarpasmeniniy kontakty, kurie vienokiu ar kitokiu biidu itakoja ju pasirinkima.

Imoniy atstovai

Sunku
pasakyti; 2,3% Kita; 1,6%
Atsitiktinu-
mas; 16,4%

Intemetas;
28,9%

Rekomenda-
cijos; 32%

18,8%

Privatas asmenys

Sunku Kita; 2,3%
pasakyti; 3,5%

Atsitiktinumas;
21,5%

Internetas;
16,9%

Rekomendaci- Reklama; 36%

jos; 19,8%

20 pav. Informacijos apie UAB ,,Metalo prekyba“ gavimo biuidai

IS 20 pav. galima nustatyti, kad rezultatai tarp to, i$ kur buvo suzinota apie imong, — tiek
privadiy asmeny, tiek imoniy atstovy - pasiskirst¢ beveik vienodai tarp interneto (23,7 %),
reklamos (28,7 %), ir kity rekomendacijy (23,3 %).

Kadangi nemaza dalis nurodé, kad suzinojo apie imong i$ kity asmeny patarimy, tai
irodo, kad apie imong plintanti betarpiné informacija (kartais autoriy vadinama “is lipy i lipas”)
yra teigiama, apie imong¢ palankiai atsiliepiama. Pranulis ir kt. (2000) patvirtina, kad tai
pigiausia imonei komunikacijos priemon¢, nereikalaujanti papildomuy kasty prie ty, kurie buvo
patirti patenkinant klienta. Anot autoriy, tyrimais nustatyta, kad patenkintas klientas apie tai
informuoja dar 3 asmenis, tac¢iau net 90 % nepatenkinty nebesinaudoja preke ar paslauga ir
papasakoja savo ispiidzius maziausiai 9-iems asmenims, o 13 % ju — maziausiai 20-iai asmeny.

Tai, kad daugiausia privaciy asmeny nurod¢, jog apie UAB ,,Metalo prekyba* suzinojo i$
reklamos (36,1 %), galima teigti, kad prie§ metus (2007m. kovo mén.) imonés investicijos
lauko reklama neliko nejvertintos. Pries tai $i imoné nesinaudojo jokia reklamos forma, o rémési

tuo, kad tai seniausiai Siauliuose metalu prekiaujanti imoné, todél pritraukia vartotojus
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suformuotu {vaizdziu. Reikty atkreipti démesj ir | tai, kad ta pati reklamos biida naudoja ir
konkurentai UAB ,,Vakary metalas* bei UAB ,,BA prekyba®. Pastaroji imon¢ yra pasirinkusi
netgi panasia lauko reklamai skirta vieta: jvaziuojant i Siaulius iSkart galima i§vysti ir UAB
,Metalo prekyba® ir UAB ,,BA prekyba* reklaminius stendus. Tyrimo metu paaiskéjus, kad,
ieSkant informacijos apie imong, reklama yra lemiamas veiksnys individualiems vartotojams,
todél, norint iSsiskirti i§ konkuruojanciy imoniy ir iSplésti lankytojy rata, biity tikslinga taikyti ir
kitokias reklamos formas (pvz.: regioninéje televizijoje, vietiniame laikraStyje, platinant
lankstinukus ir pan.).

Treciasis svarbus rodiklis — informacija rasta internete - tik 3,1 p.p. tarp imoniy atstovuy
atsiliko nuo informacijos, gautos i§ rekomendacijy, surinkusios daugiausiai atsakymuy, ir uzémé
trecia vieta tarp individualiy vartotoju (po pirma vieta uzémusios reklamos ir antraja - patarimo).
Internetas Siy dieny vartotojui svarbus ne tik norint suzinoti apie imong, bet ir ieSkant reikiamos
produkcijos. Kaip paaiskejo i§ tyrimo, internete pateikta medziaga apie sitiloma asortimenta
perzitri 37,8 % individualiy vartotojy (nors pirmenybg vis dar atiduoda lankymuisi {vairiose
metalo produkcija prekiaujanciose imonése — 79,7 %) ir net 50 % imoniuy atstovy (visgi
labiausiai jiems priimtina apie reikiama produkcija pasiteirauti jmonés atstovy telefonu ar
elektroniniu pastu — 64 %). Taigi, imonés personalui itin svarbu sekti, kad internetiniame
puslapyje esanti medziaga bty nuolat atnaujinama ir atitikty savo turiniu vartotojy poreikius.

Atlikus analizg, nustatyti esminiai skirtumai tarp apsilankymo motyvy tarp imoniy
atstovy ir individualiy vartotoju: net 92,2 % imoniy atstovy apsilanké turédami konkrety tiksla —
pirkti metalo produkcijos, kai tuo tarpu net 38,9 % privaciy asmeny at¢jo tik pasidométi (Zr. 21

pav.):

Kokiu tikslu apsilankyta jmonéje
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21 pav. Imoniy ir privaciy asmeny apsilankymo tikslai
Be to, siekiant iSsiaiSkinti, kur respondentai dazniausiai link¢ pirkti metalo produkcija,
apklausos metu buvo praSoma nurodyti, ar jie perka visada arba dazniausiai UAB ,,Metalo
prekyba®“, ar yra linke lankytis jvairiose imonése, ar pirmenybe yra linke atiduoti kitai

konkuruojanciai jmonei. Remiantis Siais duomenimis buvo apskaiciuota , kad tik 2 (1,2 %)
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privatiis asmenys ir 12 (9,4 %) imoniy atstovy yra lojaliis klientai, taciau 1§ viso tai sudaro tik 4,6
%. Galima atkreipti démesi, kad nuolatiniy klienty UAB ,,Metalo prekyba® turi zymiai daugiau
(zr. 9 prieda), su daugeliu iS ju sudarytos sutartys (i§ viso 2008 metams yra sudaryta 180 pirkimo
— pardavimo sutar¢iy su klientais), todél Siy imoniy atstovai UAB ,,Metalo prekyba“ apsilanko
retai, ir galima daryti prielaida, kad ir apklausoje dalyvavo tik nedidelé juy dalis. Dazniausiai
UAB ,,Metalo prekyba‘“ renkasi 45,3 % imoniy atstovy ir 42,4 % privaciy asmeny . Taigi,
beveik kas antras Sioje imon¢je apsilankgs vartotojas paprastai lankosi ir kitose konkurenty

imonése - net 48 % (zr. 22 pav.).

Kur perka metalo produkcija:

Privatas asmenys Imoniy atstovai
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prekyboje" prekyboje”
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22 pav. Kur vartotojai linke pirkti metalo produkcija

Tyrimo metu buvo siekta iSsiaiSkinti, kas galéty paskatinti potencialius pirkéjus,
atéjusius | UAB ,,Metalo prekyba“ tik pasidométi, ir tuos, kurie prie§ isigyjant reikiamos
produkcijos yra linkg lankytis daugelyje imoniy, priimti sprendima pirkti butent UAB ,,Metalo
prekyba®“. Tam tikslui svarbu nustatyti, kokie veiksniai jiems turi daugiausiai itakos, renkantis,

kurioje imonéje pirkti, bei kaip jie vertina UAB ,,Metalo prekyba“ po apsilankymo joje.

2.5.2.2. Veiksniy, jtakojanciy jmonés pasirinkima, nustatymas

Pirmiausia buvo siekta iSsiaiskinti, kiek potencialiems metalo produkcijos pirkéjams
svarbiis tokie veiksniai kaip — kaina, kokybé, aptarnavimas, imonés dislokacijos vieta,
sugebéjimas operatyviai atlikti uzsakymus, papildomos paslaugos (pvz., pristatymas 1
pageidaujama vieta, metalo produkcijos pjaustymas pagal kliento uzsakyma ir pan.), sitilomas
asortimentas, imonés jvaizdis bei kity atsiliepimai (zr. 10 prieda). 23 paveiksle pateiktas bendras
fvertinimas, remiantis visy veiksniy pasiskirstymu pagal gradacija nuo teiginio ,,visiSkai

nesvarbu‘ iki ,,]labai svarbu‘:
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Veiksniy, lemianciy imoneés pasirinkima, jvertinimas
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23 pav. Veiksniy, lemianciy jmon¢és pasirinkima, jvertinimas pagal svarba

Remiantis 23 paveiksle pateiktais duomenimis, galima daryti iSvada, kad vartotojui (tiek
individualiam, tiek atstovaujan¢iam imonés interesus) svarbiausi yra $ie veiksniai: kokybé (96

%), kaina (94,3 %) ir asortimentas (90 %). Ju svarba tesiskiria keliais procentiniais punktais. Kai

58



tuo tarpu kity atsiliepimai, imonés jvaizdis bei dislokacijos vieta vartotojui atrodo maziausiai
reikSmingi pasirenkant metalu prekiaujancia imong. [ kiekviena pastaraji veiksni atsizvelgia
maziau nei 40 % respondenty.

Taigi, svarbiausi veiksniai, lemiantys vartotoju (tiek imoniy atstovy tiek ir privaciuy
asmeny) apsisprendima, kurioje jmong¢je pirkti metalo produkcijos yra kaina ir kokyb¢ . Taciau,
atlikus gilesng analiz¢ paaiSkéjo, kad, kai reikia rinktis i§ kainos ir kokybés santykio, imonés
pirmenybg linkusios atiduoti kokybei - 36,7 % (kai tuo tarpu kainai tik 21,9 %), na o privatis
asmenys — kainai (35,5 % , o kokybei — 28,5 %) (24. pav.):
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24 pav. Pasirinkimo tarp kainos ir kokybés alternatyvos

Vartotojy pasirinkimas i§ kainos ir kokybés alternatyvy statistiSkai reikSmingai susijgs su
ju ziniomis apie metalo produkcijos kokybe lemiancius ypatumus. Tai jrodo kitas jiems
pateiktas klausimas. Juo buvo iSreikSta kokybés rodiklio bei kintamuju, apraSan¢iy metalo
kokybe lemiancius faktorius, sasajos. Metalo produkcijos kokybe apsprendzia tokie duomenys,
kaip pagaminimo Salis (pvz., produkcija i§ ES turi atitikti ES keliamus reikalavimus ir tod¢l yra
kokybiSkesn¢, nei pvz. i§ Ukrainos ar Rusijos), produkcijos sertifikavimas, plieno marké (nuo jos
priklauso metalo kietumas/minkstumas). Respondentams buvo uzduotas klausimas: Ar perkant
metalo produkcijq, atsizvelgiate i a) produkcijos pagaminimo Salj; b) produkcijos sertifikavimas,
¢) plieno marke. Visi trys kintamieji pateikti atskirais klausimais. Tyrimu nustatyta, kad didzioji
dalis (87,5 %) privaciy asmeny pazymejo, jog beveik neatsizvelgia né { viena nurodyta
kintamaji (nepasirinko atsakymo ,,taip* arba ,kartais*), kai tuo tarpu net 70,8 % imoniy atstovy

teigé, kad jiems tai svarbu renkantis metalo produkcija (zZr. 25 pav.):
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25 pav. Metalo produkcijos kokybés reikSmé

Sia situacija galima paaiskinti tuo, kad priimant pirkimo sprendima jmonéje dalyvauja
daugiau zmoniy be to, sprendimo priéméjai yra kompetentingesni.

TreCioje vietoje pagal svarba (po kokybés ir kainos) imoniy atstovams ir privatiems
asmenims buvo sitilomas asortimentas. Asortimento analizé (tieck UAB ,,Metalo prekyba®, tiek
konkuruojanciy imoniy) buvo atlikta 2.4. skyriuje. Kaip jau minéta, ir juoduoju metalu ir
sutvirtinimo detalémis (artimi UAB ,Metalo prekyba*“ konkurentai) prekiauja UAB ,,BA
prekyba®“, AB ,,Lytagra“, UAB ,,Senukai®“. Likusios imonés (UAB ,,Emora®“, UAB , Melesta“,
UAB ,Vakary metalas“, UAB ,,Varzty pasaulis®) prekiauja tik juoduoju metalu arba tik
tvirtinimo elementais (t.y., asortimento plotis mazesnis nei UAB ,Metalo prekyba‘®). Taigi,
siekta i$siaiskinti, ar vartotojai yra linkg isigyti juodojo metalo produkcijos ir sutvirtinimo detaliy

vienoje jmong¢je, ar dazniausiai domisi tik atskiromis asortimento linijomis.
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26 pav. Planuojamos isigyti metalo produkcijos riisys

Analizuojant respondenty atsakymus (zr. 26 pav.) i Si klausima paaiskéjo, kad daugiau
nei pusé apklaustyjy (tiek imoniy atstovy, tiek privaciy asmeny) ieSko ne atskiry metalo
produkcijos linijy, bet domisi ir juoduoju metalu, ir sutvirtinimo elementais. Galimyb¢ rasti visa
reikiamg produkcija vienoje imonéje yra tiesiogiai susijusi su vartotojy sugaiStu laiku. Laiko
svarba galima jvertinti pagal respondenty atsakymus i klausima, kiek renkantis metalo
produkcija prekiaujancia imong jiems reik§mingas uzsakymo vykdymo operatyvumas. 23
paveiksle pavaizduota, kad operatyvus uzsakymu vykdymas uzémé ketvirta vieta pagal svarba
(po kokybés, kainos ir asortimento), o imoniy atstovams jis buvo ypatingai svarbus: vos keliais
procentiniais punktais atsilieka nuo pirma vieta uzémusiy kokybeés ir kainos.

Tai, kad UAB ,Metalo prekyba“ issiskiria i§ kity imoniy uzsakymy vykdymo
operatyvumu, nustatyta 2.4.4. poskyryje, o rinkai siilydama ir juodaji metala, ir sutvirtinimo
elementus jgyja dar viena pranaSuma prieS tuos konkurentus, kurie prekiauja siauresne
asortimento linija.

Atsiliepimai apie imong¢ nei privatiems asmenims (uzémé trecig vieta nuo galo), nei
ypatingai imoniy atstovams (uzémeé antra vieta nuo galo) nepasirodé reikSmingi (zr. 23 pav.), kai
tuo tarpu 1 jau aptarta klausima is kur buvo suZinota apie jmone pakankamai didelé¢ dalis
respondenty (19,8 % priva¢iy asmeny ir 32,1 % imoniy atstovy) nurodé, kad rémési
rekomendacijomis. Tokia situacija buty galima komentuoti taip: ieSkant metalo produkcija

prekiaujancios imonés, kity rekomendacijos vartotojui yra reikSmingos, nes tai tik pirminis
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problemos sprendimo etapas — informacijos paieska — dar nejpareigojantis pirkti. Taciau
respondenty paklausus, ar tai turi jtakos, ju apsisprendimui, kokioje imon¢je pirkti, galima
numanyti, kad jie ivertino ir Sio klausimo antoniming reikSme: ar kity neigiami atsiliepimai
galéty juos jtakoti nepirkti tam tikroje jmonéje. Sioje situacijoje respondentas jau tarsi pra¢jes
problemos pazinimo, informacijos paiesky, alternatyvy jvertinimo ir pasirinkimo etapus, turi
susidargs savo nuomong, todél kity atsiliepimai nebéra tokie svarbiis. Taigi, lemiamas momentas,
siekiant pritraukti potencialius vartotojus, yra informacijos paieskos etapas, kai vartotojai dar
néra susidarg galutinés nuomonés ir yra itin jautriis bet kokiai iSgirstai informacijai apie imong.

Sioje stadijoje, siekiant pritraukti naujy pirkéju, zenklia jtaka gali turéti ir jmonés reklama.

2.5.2.3. UAB ,,Metalo prekyba“ konkurenty analizé

I pirkéjus, ketinanCius pirkti metalo produkcijos, tikslinga Zzvelgti kaip 1 racionalius
vartotojus, nes metalo produkcijai jie ketina iSleisti salyginai didel¢ suma (beveik 65 %
apklausty privaciy asmeny daugiau nei 500 Lt ir tik 4,7 % apklausty imoniy atstovy per metus
metalo produkcijai iSleidzia maziau nei 3000 Lt). Todé¢l, kaip teigia Urbanskiené ir kt. (2000), jie
praeina visus sprendimo priémimo etapus, kur retai pasireiSkia impulsyvumas (ispiidziuy
nuostata): problemos pazinimo; informacijos paieskos; alternatyvy ivertinimo ir pasirinkimo;
pirkimo vietos pasirinkimo ir pirkimo bei {vertinimo po pirkimo.

Daugiausia démesio reikéty skirti | alternatyvy jvertinimo ir pasirinkimo bei pirkimo
vietos pasirinkimo etapus. Tyrimo rezultaty analizé leido nustatyti, kokiose imonése siekiant
isigyti metalo produkcijos, yra linke lankytis vartotojai. Cia i§ry$kéjo statistidkai reik§mingas

skirtumas tarp imoniy atstovy ir privaciy asmeny pasirinkimo (zr. 27 pav.).
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27 pav. Kokias metalo produkcijos imones linke pasirinkti jimoniu atstovai ir privatiis asmenys

Geriausiai Zinomos ir dazniausiai lankomos be UAB ,,Metalo prekyba“ yra Sios imonés:
UAB ,,Senukai“, UAB ,Varzty pasaulis“, UAB ,Melesta®“, AB ,Lytagra“, ir UAB ,BA
prekyba‘.

Siekiant atlikti gilesng analize, visi apklaustieji buvo suskirstyti ne tik i imoniy atstovus
ir privacius asmenis, bet papildomai isskirta dar viena grupé — asmenys, i UAB ,Metalo
prekyba® atéje tik pasidométi (kaip jau buvo minéta, didZioji ju dalis, beveik 40 %, buvo privatiis
asmenys, o imoniy atstovai tesudar¢ 7 %).

Imoniy atstovai, teigiantys, kad metalo produkcijai iSleidzia nuo 10 000 Lt ir daugiau,
be UAB ,Metalo prekyba*“ lankosi ,,BA prekyboje” (33,3 %), ,,Melestoje (31,3 %), bei
,Lytagroje* (22, 9 %). Sios jmonés savo siiilomu asortimento platumu bei gilumu yra artimos
UAB ,,Metalo prekyba“. Tai jrodo, kad pastarieji vartotojai yra gerai informuoti.

Privatiis asmenys pirmenybg teike ,,Senukams®. Net 83,1 % teige, kad daZniausiai dé¢l
metalo produkcijos jie lankosi $ioje imonéje. Analizuojant detaliau, galima akcentuoti tai, kad
daugeliui privaciy asmeny, kurie planuoja metalo produkcijai iSleisti iki 500 Lt, yra svarbi
dislokacijos vieta: taip pasisaké net 76,8 % respondenty. Si ijmoné vienintelé Siauliuose turi net
tris filialus. Kita vertus, kaip jau buvo minéta, jmonés dislokacijos vieta, ypatingai tiems
asmenims, kurie metalo produkcijai planuoja isleisti daugiau nei 500 Lt, yra visai nereikSminga.
Antroje vietoje pagal lankomuma buvo UAB ,,Varzty pasaulis“. Tai, kad Sios imonés Zenkliai
pirmauja prie§ kitas, galima teigti, kad privatlis asmenys neturi pakankamai informacijos apie

kitas konkuruojancias imones ir yra linke pasikliauti zinomais minéty jmoniy vardais.
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Nustatytas jdomus faktas: vartotojai, prie§ apsispr¢sdami, kurioje imonéje isigyti jiems
reikiamos metalo produkcijos, yra linkg lankytis ivairiose konkuruojanciose imonése. Taip
pasisaké net 53 % privaciy asmeny. Taciau, kai ju buvo prasoma nurodyti, kokios metalo
produkcija prekiaujancios imonés jiems yra Zinomos, paaiskejo, kad ju turima informacija daznai

apsiriboja ,,Senukais* ir ,,Varzty pasauliu® (zr. 28 pav.):
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28 pav. Privatiems asmenims zZinomos konkurenty ymonés

UAB ,,Senukai“ bei UAB ,,Varzty pasaulis“ pagal zinomuma itin iSsiskiria i§ kity
imoniy. Tai dar karta jrodo, kad privatis asmenys neturi pakankamai informacijas apie
Siauliuose juoduoju metalu prekiaujanéias jmones. Kaip viena i§ priezaséiu, tinkancia ir UAB
,Metalo prekyba®, galima nurodyti reklamos stoka.

Esminio pasirinkimy skirtumo tarp privac¢iy asmeny atsakymy ir ty, kurie atéjo tik
pasidométi, nebuvo aptikta. Pastarieji taip pat pirmoje vietoje iSskyré ,,Senukus® ir ,,Varzty
pasauli“ (zr. 27 pav.). Tod¢l iSvadas apie Sia respondenty grup¢ galima daryti tokias pat, kaip ir
apie visus privacius asmenis.

Norint atskleisti pasirinkto diagnostinio konstrukto ypatumus, buvo siekta empiriskai
nustatyti pasirinkty kintamyjy (kainos, kokybés, asortimento, aptarnavimo, dislokacijos vietos,
nuolaidy, operatyvaus uzsakymuy vykdymo) svarba vartotojui bei ju sasajas su sprendimu,
kokioje imong¢je pirkti, priemimu (zr. 11 prieda). Duomeny analizé leido nustatyti priezastis,
kodél yra atiduodama pirmenybé kitoms juoduoju metalu ar tvirtinimo detalémis
prekiaujancioms imonéms ir kaip vertinama UAB ,, Metalo prekyba® po apsilankymo joje.

Apibendrinus duomenis iSrySkéjo sritys, kuriose UAB ,,Metalo prekyba“ lenkia kitos

metalo produkcija prekiaujancios imonés (zr. 6 lentele):
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6 lentele

Konkuruojan¢iy imoniy pranaSumai (remiantis vartotojy apklausos duomenimis)

Pranasumai Imoniy atstovai Privatiis asmenys

UAB ,,Senukai“ Asortimentas - +

Dislokacijos vieta + +
AB ,,Lytagra*“ Dislokacijos vieta + -
UAB ,,Varity pasaulis“ Asortimentas + +
UAB ,,BA prekyba* Dislokacijos vieta + -
UAB ,,Melesta* Dislokacijos vieta + +
UAB ,,Sevta* Dislokacijos vieta + -

Pagal pateiktus duomenis, iSrySkéja pagrindinis statistiSkai reikSmingas veiksnys —
dislokacijos vieta. Respondentai nurod¢, kad net penkios konkurenty imonés (UAB ,,Senukai®,
UAB ,,BA prekyba“, AB ,,Lytagra®, UAB ,Melesta“, UAB ,,Sevta*) randasi patogesn¢je Siauliy
miesto vietoje nei yra UAB ,,Metalo prekyba“. Neabejotina, kad jmonés, esancios netoli Siauliu
miesto centrines dalies, prie pagrindiniy miesto gatviy (pvz., Tilzés, Pramonés ir pan.) ar ten, kur
koncentruojasi daugiau panasia veikla uzsiimanciy imoniy yra lengviau pastebimos ir patogiau
prieinamos. Taciau, kaip paaiSkéjo 1§ tyrimo, Sis faktorius — patogi dislokacijos vieta — yra
svarbus tik individualiam vartotojui, o analizuojant detaliau, dazniausiai tik tam, kuris ruosiasi
metalo produkcijai iSleisti mazesng nei 500 Lt suma. Perkantiems uz didesng suma, imonés
dislokacijos vietos svarba atitinkamai maz¢ja. Be to, ji nereikSminga didziajai daliai jmoniy
atstovuy.

UAB ,,Senukai“ bei UAB ,Varzty pasaulis“ pirmauja ir asortimento srityje. Verta
atkreipti démesi 1 tai, kad UAB ,,Senukai“ platy asortimenta nurodé daugiausia individualts
vartotojai (87,2 %). Tod¢l galima daryti prielaida, kad privatiis asmenys, vertindami §i kriteriju,
nor¢jo akcentuoti ne vien juodojo metalo bei sutvirtinimo elementy gausa, bet ir ten sitilomas
statybos, remonto, buities ir kitas plataus vartojimo prekes. Kita vertus, kaip paaiskéjo i§ tyrimo,
privatiis asmenys néra gerai informuoti apie kitas konkurenty imones (iSskyrus UAB ,,Senukai*
bei UAB ,,Varzty pasaulis), todél negali ivertinti jose sitilomo asortimento. Kadangi metalo
sandéliy UAB ,,Senukai® Siauliuose neturi, todé¢l negali pasiiilyti tokio gilaus juodojo metalo
asortimento kaip UAB ,,Metalo prekyba“. Su tuo sutinka ir jmoniy atstovai, kurie Siuo klausimu
palankiau ivertino UAB ,,Metalo prekyba* sitiloma asortimenta.

UAB ,Varzty pasaulis“ neabejotinai pasiZymi asortimento gilumu (apie tai galima
spresti ir 1§ pavadinimo), taciau §i jimoné neprekiauja juoduoju metalu. Svarbu ir tai, kad ,,Varzty
pasaulyje daugelio gaminiy kaina aukStesné (o tai vienas i$§ svarbiausiy faktoriy, renkantis,
kokioje imonéje pirkti), todél ir apklausos duomenimis, zema kaing Sioje imon¢je nurodé tik 15

% respondenty.
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Kaing vartotojai iSskyré kaip viena svarbiausiuy veiksniy, pasirenkant kokioje imonéje
pirkti metalo produkcija. Sioje srityje UAB , Metalo prekyba“ uzima pirmaujanéia pozicija, nes
su teiginiu, kad Sioje imon¢je Zema metalo gaminiy kaina sutiko daugiausiai respondenty (195).
Kitose konkuruojan¢iose imonése zema metalo produkcijos kaina nurodé¢ Zymiai mazesné
apklausty vartotojy dalis: UAB ,,BA prekyba“ - 74, UAB ,,Senukai* - 62 bei AB ,,Lytagra - 47.

Pagal kitus tirtus veiksnius — aptarnavimo kokybé, pristatymas i pageidaujama vieta,
taikoma nuolaidy sistema, operatyvy uzsakymy vykdyma — remiantis vartotojy nuomone, UAB
,Metalo prekyba“ uzima pirmaujancias pozicijas. Pagal 23 paveiksle pateiktus duomenis,
uzsakymo vykdymo operatyvumas yra vienas svarbiausiu veiksniy, renkantis, kokioje jmong¢je
isigyti metalo produkcijos, ir uzima ketvirta vieta pagal svarba (po kokybés, kainos ir
asortimento) tarp privaciy asmeny, o remiantis imoniy atstovy nuomone, dalinasi antra vieta su
asortimentu ir vos keliais balais atsilieka nuo pirma vieta uzémusiy kokybés ir kainos. Palankaus
UAB ,,Metalo prekyba“ jvertinimo §iuo atzvilgiu buvo galima tikétis: beveik visu konkurenty
imoniy pagrindiniai sandéliai yra kituose Lietuvos miestuose, tai reikalauja papildomo laiko,
pristatant klientui uzsakyma. Be to, UAB ,Metalo prekyba“ Siauliuose turi daugiausiai
krovininiy automobiliy (12), skirty uzsakymuy pristatymui i klientui pageidaujama vieta (kitos
imongés turi po viena, o neretai nuomojasi). Visgi Cia galima jzvelgti tam tikra skirtuma tarp
privadiy asmeny ir imoniy atstovy nuomoniy: imoniy atstovai palankiai ivertino UAB ,,Metalo
prekyba® , nes yra gerai informuoti (konkuruojanciose imonése teko lankytis 66,89 %
apklaustyjy), o privatis asmenys — todél, kad néra susipazing su kity imoniy veikla
(konkuruojancias jmones, be UAB ,,Senukai* ir UAB ,,Varzty pasaulis®, aplanké tik 30,1 %
respondenty).

Ivertinus nagrinétus veiksnius (kaina, asortimenta, aptarnavima, papildomas paslaugas ir
t.t.) bei atsizvelgus i tai, kad UAB ,,Metalo prekyba“ aptarnaujantis personalas supazindins su
produkcijos kokybés ypatybémis ir suteiks vartotojui visa reikiama informacija, galima tikétis,
kad pirkéjai, atéje tik pasidométi, priims sprendima metalo produkcijos isigyti bitent Sioje

imongéje.
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ISVADOS

* [Sanalizavus mokslinéje literatiiroje pateikiamas konkurencijos savokas, galima teigti,
kad konkurencija ir konkurencingumas iSreiskia tam tikros veiklos dvieju ir daugiau subjektu
tarpusavio santyki, kur kiekvienas siekia nugaléti kita saveikaujancia puse.

Atliekant imonés konkurencingumo tyrima, mokslininkai sitlo tirti tiek viding, tiek
1Soring (artimaja ir tolimaja) aplinkas. Visgi, iSanalizavus moksling literatiira, pastebéta, kad
dauguma mokslininky remiasi Porter penkiy konkurenciniy jégy modeliu. Tai yra metodologinis
pagrindas nagrinéjant konkurencing aplinka ir konkurencines strategijas, kuris iSsiskiria savo
universalumu ir pritaikymo galimybémis. Taigi, atsizvelgus { Lietuvos ir uzsienio mokslininky
darbuose nagrinéjamus imonés konkurencinguma ijtakojancius veiksnius, didziausia démesi
reikéty skiri konkurenty, vartotoju, produkcijos bei tiekéjy analizei.

Mokslin¢je literatiiroje akcentuojama, kad, norint nustatyti imonés iSskirtines
kompetencijas, visy svarbiausia atsizvelgti { vartotoju pozitri. Tik gerai pazinus vartotoja, jo
norus bei reikalavimus, galima tikeétis, kad jis priims sprendima isigyti reikiamos produkcijos
konkrecioje imon¢je. Taigi, vartotojy nuomoniy tyrimas yra pagrindinis ir svarbiausias veiksnys,
atliekant konkurencingumo analizg.

* [Sanalizavus metalo pramonés ypatumus Lietuvoje, pastebéta, kad per pastaruosius
penkerius metus $i pramonés Saka sparciai plétojosi (per 2007 m. gautos pajamos uz parduota
produkcija net 40 proc. virsijo atitinkama 2006 m. rodiklj). Gaminiy paklausos did¢jimas Salyje
didele dalimi nulemtas statyby plétros. Nors iSaugusios pagrindiniy statybiniy medziagy kainos
turéjo itakos gyvenamyjy namy statybos apim¢iy sumazéjimui, taciau Sio tipo darbai sudaro tik
penktadalj visy Salies statyby. Galima teigti, kad Lietuvos statybos rinka 2008-aisiais plétosis
panasSiais tempais kaip pra¢jusiais metais. Atitinkamai ir metalo gaminiuy paklausa neturéty
sumazéti.

» UAB ,,Metalo prekyba® prekiauja juoduoju metalu bei tvirtinimo elementais, panasia
veikla Siauliy mieste uZsiima dar 8 konkuruojanéios imonés. Remiantis $iy jmoniy uzimamomis
santykinémis rinkos dalimis (pagal 2006 m. pardavimy apimtis Siauliy mieste), rinkos lyderiu
nustatyta UAB ,,Senukai® (19,9 %). Ivertinus tai, kad ,,Senuky* prekiy asortimentas yra itin
gausus ir apima Zymiai platesni prekiy spektra nei tik metalo gaminius, rinkos lyderiu bty
galima i8skirti UAB ,,Metalo prekyba“ (16,9 %), kuri atsilieka nuo ,,Senuky* tik 3 p.p. Kiti
stiprus konkurentai biity AB ,,Lytagra” ir UAB ,,Melesta®. Taigi, norédama islikti rinkos lydere,
UAB ,,Metalo prekyba“ turi nuolatos stebéti ir analizuoti iy jmoniy veikla.

Privatiis asmenys dazniausiai lankosi UAB ,,Senukai“ bei UAB ,,Varzty pasaulis®. Viena
1§ priezasCiy — tai geriausiai vartotojams zinomos imonés (jas paming¢jo beveik 100 %

respondenty), kai tuo tarpu apie kitas konkuruojanc¢ias imones zinojo tik apie 40 % apklaustyju.
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Tai jrodo, kad privatiis asmenys neturi pakankamai informacijos apie juodaji metala Siauliy
miesto rinkai sitilan¢ias imones, nors, pries priimdami sprendima pirkti, biity linkg apsilankyti
daugelyje ju (taip pasisaké net 63 % apklaustyju). Galima teigti, kad tieck UAB ,,Metalo
prekyba®, tiek kitos konkuruojanc¢ios jmonés skiria per mazai démesio reklamai.

Imoniy atstovai, ypatingai tie, kurie metalo produkcijai per metus iSleidzia daugiau nei
50 000 Lt, be UAB ,,Metalo prekyba‘“ lankosi ,,BA prekyboje* (33,3 %), ,,Melestoje* (31,3 %),
bei ,,Lytagroje® (22, 9 %), nors Zino ir apie UAB ,,Senukai* bei UAB ,,Varzty pasaulis* veikla.
Imoniy atstovy lankomos imonés savo sitilomu asortimento platumu bei gilumu yra artimos
UAB ,,Metalo prekyba®. Pagal tai galima teigti, kad Si vartotojy grupé yra gerai informuota.

+ Atlikus vartotojy apklausa nustatyta, kad svarbiausi veiksniai, itakojantys imoneés
pasirinkima, buvo kokybé, kaina ir siiilomas prekiy asortimentas. Be to, nedaug nuo juy atsiliko
ir uzsakymy vykdymo operatyvumas. Imonés ivaizdis, rekomendacijos bei dislokacijos vieta
vartotojui pasirodé maziau reikSmingi.

Remiantis tyrimo duomenimis, nustatyti kity konkuruojanciy imoniy privalumai:

- UAB,, Senukai* - platesnis asortimentas bei patogesné dislokacijos vieta.

Tai, kad UAB ,,Senukai“ lenkia UAB ,,Metalo prekyba“ prekiy asortimento srityje,
galima daryti prielaida, kad vartotojai, vertindami §j kriterijy, noréjo akcentuoti ne vien juodojo
metalo bei sutvirtinimo elementy gausa, bet ir ten siiilomas statybos, remonto, buities ir kitas
plataus vartojimo prekes. Tod¢l $i iSskirtiné ,,Senuky kompetencija néra labai reikSminga UAB
»Metalo prekyba“.

- UAB,,Varzty pasaulis* — platesnis asortimentas.

Si jmoné neabejotinai pasizymi asortimento gilumu, ta¢iau &ia neprekiaujama juoduoju
metalu. Be to, ,,Varzty pasaulyje” daugelio gaminiy kaina aukStesné (tai vienas i$ svarbiausiy
faktoriy pasirenkant imong). Tai patvirtino ir apklausos duomenys: Zema kaina Sioje imonéje
nurodé¢ tik 15 % respondenty. Tod¢l UAB ,,Varzty pasaulis®, nors ir palankiai vartotojy jvertinta
dél sitilomo asortimento, néra stiprus konkurentas UAB ,,Metalo prekyba® .

- AB ,Lytagra®, UAB ,BA prekyba“, UAB ,Melesta® ir UAB ,Sevta”“ — patogesné
dislokacijos vieta.

Sis veiksnys yra svarbus tik individualiam vartotojui, daZniausiai tam, kuris ruosiasi
metalo produkcijai iSleisti mazesng nei 500 Lt suma. Perkantiems uz didesn¢ suma, imonés
dislokacijos vietos svarba atitinkamai mazéja. Be to, ji nereikSminga didziajai daliai imoniy
atstovuy.

UAB ,,Metalo prekyba* prie§ konkurentus pirmauja pagal viena svarbiausiy vartotoju

nurodyty veiksniy — kaing. Pagal kitus tirtus veiksnius — aptarnavimo kokybe, pristatyma i
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pageidaujama vieta, taikoma nuolaidy sistema, operatyvy uzsakymy vykdyma — UAB ,,Metalo
prekyba“ taip pat uzémé pirmaujancias pozicijas.

Viena stipriausia UAB ,,Metalo prekyba“ iSskirtiné kompetencija — operatyvus uzsakymy
vykdymas: ji nustatyta ne tik remiantis vartotoju apklausa, bet ir atlikus konkuruojan¢iy ymoniy
privalumy ir trikumy analize, kur paaiskéjo, kad beveik visy konkurenty pagrindiniai sandéliai
yra kituose Lietuvos miestuose (tai reikalauja papildomo laiko, vykdant klienty uzsakyma), be
to, UAB ,Metalo prekyba“ Siauliuose turi daugiausiai krovininiy automobiliy (12), skirty
uzsakymuy pristatymui i klientui pageidaujama vieta (kitos imonés turi po viena, o neretai
nuomojasi).

Didzioji UAB ,,Metalo prekyba* konkurenty dalis prekiauja tik juoduoju metalu arba tik
tvirtinimo elementais. Atlikus respondenty nuomoniy analiz¢ Siuo klausimu, paaiskéjo, kad
daugiau nei pus¢ apklaustyjy iesko ne atskiry metalo produkcijos linijuy, bet domisi ir juoduoju
metalu, ir sutvirtinimo elementais. Taigi, UAB ,,Metalo prekyba‘“ rinkai siiilydama ir juodaji
metala, ir sutvirtinimo elementus igyja dar viena pranaSuma prie§ konkurentus.

ISlaikyti esama pozicija rinkoje bei sustiprinti konkurencini pranaSuma UAB ,,Metalo
prekyba® galéty suaktyvinusi reklama: privatis asmenys daZniausiai lankosi gerai zinomose
imoneése (UAB ,,Senukai“, UAB ,,Varzty pasaulis®) tod¢l, kad apie kitas neturi pakankamai
informacijos. Be to, itin svarbu sekti ir nuolat atnaujinti internete esancia medziaga, nes Siuo
informacijos Saltiniu vartotojai naudojasi ir rinkdamiesi imong (22,3 %), ir ieSkodami reikiamos

produkcijos (43,3 %).
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REKOMENDACIJOS

* Imonés dislokacijos vieta yra svarbi tiems asmenims, kurie metalo produkcijai ketina
i8leisti nedidele pinigy suma (iki 500 Lt). Remiantis i§ ankety gautais duomenimis, jie sudaro tik
20,6 % visu imones lankytojy. Kadangi UAB ,,Metalo prekyba* orientuota ir { mazmenininkus,
tai, norint pritraukti daugiau privaciy asmeny, galima pasvarstyti galimybe apie jmonés filialo
atidarymq kitoje miesto dalyje. Kadangi privatiems asmenims metalo produkcija dazniausiai
reikalinga remonto darbams (38,9 %) ir statyboms (28,5 %), tai, norint pirkéjui sudaryti salygas
1sigyti visa reikiama produkcija vienoje vietoje, butu tikslinga filialq atidaryti netoli kity jmoniy,
prekiaujanciy statybos ir interjero apdailos medziagomis.

* Didzioji vartotoju dalis apie UAB ,,Metalo prekyba“ suzinojo i§ reklamos, todeél
tikslinga padidinti reklamos apimtis arba pasinaudoti kitomis reklamos risimis (spausdintos,
transliacinés, specialiosios ir pan. reklamos neSikliais), nes $iuo metu yra naudojama tik lauko
reklama. Reklamoje neabejotinai turéty atsispindéti tos savybes, del kuriy jau esami nuolatinai
UAB ,,Metalo prekyba“ pirkéjai renkasi §ia imong: kaina, kokybé, asortimentas.

» [monei tikslinga nuolat kelti darbuotojy kvalifikacijq. Atlikto tyrimo rezultatai rodo,
jog kokybé vartotojams yra vienas svarbiausiy veiksniy, taciau, pirkdami metalo produkcija jie
retai domisi metalo kokybe itakojanciais veiksniais (produkcijos sertifikavimu, pagaminimo
Salimi, plieno marke). Kad netekty nusivilti {sigytu gaminiu, pirkéjui turi buti suteikta aiski ir
18sami informacija.

* Siekiant vartotojui pasiiilyti aukStos kokybés produkcijos, imoné turéty jvertinti
galimybe uzdengti atvirq sandélj, nes metalo produkcija sandéliuojama po atviru dangumi
pasidengia riidimis ir tokiu biidu nukencia jos kokybe.

* Tyrimo metu nustatyta, kad 22,3 % apklaustyjy apie UAB ,,Metalo prekyba“ suZinojo
1§ internete rastos informacijos, o net 43,3 % respondenty ieSkodami reikiamos produkcijos
apzvelgia imoniy internetinius puslapius. Todél, norint issiskirti is kity konkuruojanciy imoniy
savo internetiniame puslapyje pateiktu produkcijos asortimento gilumu ir (ar) platumu,
vartotojui pasiulyti naujoves ar isSskirtines paslaugas, itin svarbu sekti ir analizuoti, kq tokiu
biidu siiilo konkurentai bei nuolat atnaujinti informacijq internete. Imonei buty tikslinga turéti

Siuo klausimu atsakinga darbuotoja.
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Saliy konkurencingumo rodikliai (Euromoney, 2007)
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2 priedas

Metalo pramonés sukurtos pridétinés vertés metinis pokytis, proc. (Titarenko ir kt., 2007)
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Eil.
Nr.

10.
11.
12.
13.
14.
15.
16.

17.

18.

19.
20.
21.
22.
23.
24.

25.

26.
27.
28.

29.

30.
31.
32.
33.
34.
35.

DidZiausios Siauliy miesto jmonés pagal pardavimy apimtis 2007 m.

(http://www .siauliai.lt/ekonomika/index.php)

|monés pavadinimas

UAB “Siauliy tauro televizoriai”

AB “Baltik Vairas”
UAB “Putoksnis”

“Neaustiniy medziagy fabriko” grupé

(10 bendroviu)
AB ,Siauliy plentas®
Jupoja, asociacija

UAB ,Citma*“

AB ,Elga“

AB ,Venta“

UAB ,Transimeksa“

AB ,Gubernija“

AB ,Siauliy energija*“
Barono TUB ,Salda“
UAB ,Lupra“
Vaivorykstés korporacija
UAB ,Metalo prekyba“

UAB ,Siauliy tara*

Milagauskiy TUB ,Zaibas”

UAB ,BA prekyba“

UAB ,Interscalit"

UAB ,Bigso*

UAB ,Siauliy titanas"

UAB ,Siauliy tiekimo bazé®
UAB ,Arkada*“

UAB ,Sintuva“

UAB , Trivilita®
UAB ,Statreksas”
AB ,Verpstas®

UAB ,Plamega“

AB ,Naujoji Rata“
UAB ,Karmada®“
UAB ,Refta“

UAB ,Televizijos ir rySio sistemos*

UAB ,Neaustima*“
UAB ,Siauliy ranga“

Pardavimu/ paslaugy | Pardavimuy/ paslaugy
apimtis
2005 metais (takst. Lt)

apimtis
2006 metais (tokst. Lt)
282.131
171.792

146.123
140.000

106.700
106.044

64.516 (9 mén.
duomenys)

64.449
63.826
63.501
54.818
54.794
48.000
43.240
42.227
35.860

35.747

34.182

32.560
31.800
29.196
28.761
26.512
26.433

25.512

25.300
21.320
21.087

20.650 (9 mén.
duomenys)

18.795
18.766
18.371
17.890
17.713
17.564

335.027
127.256
115.1562

117.000

93.300
83.505

38.200

45.346
69.178
49.255
50.369
58.815
37.000
37.208
52.214
34.751
28.483

32.181

22.300
34.850
17.470
32.835
21.201
18.878
17.334

13.300
25.430
21.680

28.630

20.730
16.591
13.571
16.198
18.352
18.488

4 priedas
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UAB “Metalo prekyba” prekiy asortimentas

5 priedas

PREKIU ASORTIMENTAS

Metalo gaminiai — viela (Sviesi,
deginta, cinkuota, variuota,
armavimo, suvirinimo,
spygliuota, spyruokling), vielinis
lynas, vinys (statybinés,
cinkuotos, Siferinés, kvadratinés
suktos, apdailos, sraigtinés)
miurvingés, elektrodai, vielos
tinklas (austas, regztas, suvirintas-
paprastas, cinkuotas,
plastmastizuotas), verzlés (juodos
ir cinkuotos), poverzlés
(paprastos, padidintos,
kvadratinés, spyruoklinés - juodos
ir cinkuotos), varztai (juodi ir
cinkuoti), medvarz¢iai (juodi ir
smeiges, kniedés, elektrodai,
pjuklai (réminiai, rankiniai,
apvaliis, apvaliis i8ilginiai ir
skersiniai).

RiSinis (statybinis) metalas — lovinis
profilis, kampuotis, armatiira, apvalus
metalas, apvalus konstrukcinis ir
kalibruotas metalas, kvadratinio ir
SeSiabriaunio profiliy metalas, juostinis
plienas, Siltnaminis profilis, ijpakavimo
luosta, dvitéjinés sijos.

LakStinis metalas — karSto ir Salto
valcavimo plieno lakstai, rifliuoti lakstai,
neriidijantys lakstai, cinkuota skarda,
konstrukcinio ir instrumentinio plieno
lakstai, cinkuoti profiliniai plieno lakstai,
maistiné skarda, aliuminio lakstai;

Vamzdziai - profiliniai vamzdziai,
dujiniai (juodi ir cinkuoti) vamzdziai,
elektra virinti vamzdziai, valcuoti
vamzdziai,

Aptvérimo sistemos — tvory

stulpai, jvairiy riisiy tinklas,

apkabos, itempimo viela; varty
mechanizmai,varteliai, tvorinés
panelés ir kt.
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Informacija apie juoduju metalu ir (ar) sutvirtinimo detalémis prekiaujancias imones Siauliy mieste

6 priedas

Imonés Adresas Internetinis Sandéliai Transportas Produkcija
pavadinimas | (Siauliuose) puslapis Sandéliy | Dislokacijos | Situacija | (uzsakymy | Juodasis | Sutvirtinimo Kita
plotas vieta Siauliuose | pristatymui) | metalas detalés
(kv.m.)
BA prekyba | Serbentug. | www.b-alt 32000 | Siaul, Viln., | Yra - + + statybinés
222 Klaip. medziagos
Emora Verduliy g. 4 | www.emora.lt ? giauliai’ Yra 1 + irankiai
Vilnius pagrindinis -
Lytagra BasanaviCiaus | www.lytagra.lt 21 000 Pagr. - Néra ? + + statybinés
g. 127 Kaunas medziagomis,
zemés tkio
technika ir t.t.
Metalo V.Bielskio g. | www.metaloprekyba.lt | 17 200 gjaul_, Viln., | Yra 12 + +
prekyba 32a Klaip. -
Melesta Pramonés g. | www.melesta.lt 17 900 Pagr. - Yra (ne 1 +
24c Kaunas pagrindinis) - -
Senukai Lyros g. 13 www2.senukai. It 75 000 Vin., Kaun., | Néra samdo + + statybinés,
Pramonés g. Klaip. elektros,.
21 santechnikos,
Basanaviciaus apdailos ir kt.
g. 87 prekes.
Sevta Sodo g. 30c ? Siauliai Yra (tik ? + +
- Siauliuose) -
Vakary Sodo g. 20d www.vakarumetalas.lt | 15 000 Siaul., Viln., | Yra (ne 1 +
metalas Klaip. pagrindinis) - -
Varity Metalisty g. 8 | www.varztupasaulis.lt | 4 000 Vin., Kaun., | Yra (ne 1 + irankiai
pasaulis Klaip., pagrindinis) -
Siaul.
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7 priedas

Konkuruojan¢iy jmoniy rinkos dalies nustatymas, pagal 2006 m. apyvarta Siauliy m.

2006 m. Rinkos | Rinkos | Rinkos dalis | Eil. | Santykiné rinkos

apyvarta dalis dalis, | kvadratu nr. | dalis

Siauliy m. % (HHI (palyginimas su

(tukst. Lt) nustatymui) rinkos lyderiu)
BA prekyba 32.560 0,153 | 15,3 234.09 4 77,11 %
Emora 6.034 0,028 |2,8 7.84 8 14,29 %
Lytagra 33.085 0,156 | 15,6 243.36 3 78,35 %
Metalo prekyba 35.860 0,169 | 16,9 285.61 2 84,92 %
Melesta 28.650 0,135 | 13,5 182.25 5 78,35 %
Senukai 42.227 0,199 | 19,9 396.01 1 rinkos lyderis
Sevta 2.430 0,011 | 1,1 1.21 9 6,75 %
Vakary metalas 19.100 0,089 |89 79.21 6 45,23 %
Varzty pasaulis 12.572 0,059 |59 34.81 7 29,77 %
Viso 212.518 0,999 | 99,9 1464.39 9
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8 priedas

ANKETA W

UAB “Metalo prekyba” konkurencinés aplinkos tyrimas ="

Apklausa yra ANONIMINE
Dékoju uz atsakymus !
Jums tinkancius atsakymus ZyméKite taip: X

1. Kokiu tikslu apsilankéte UAB “Metalo prekyba” ?
[ ] Ketinate pirkti metalo produkcijos

[ ] Norite tik pasidométi ( asortimentu, kainomis , kt.)

L] Kita

2. IS Kur suZinojote apie UAB ,,Metalo prekyba* ?
[ ] Radau informacija internete

[ ] 18 reklamos

[ ] Pataré ( draugai, kolegos ir pan.)

[ | Sunku pasakyti

[ ] Atsitiktinai

[ Kita

3. Kas jtakojo Jusy apsilankyma UAB “Metalo prekyba”?
Galimi keli atsakymy variantai

[ ] Patogi jmonés vieta

|| Girdéjote palankiy atsiliepimy

[] Zemesnés kainos

|| Platus asortimentas

[ | Malonus aptarnavimas

[ ] Geros kokybés metalo produkcija
[ | Papildomos paslaugos

[ Ttakos turéjo reklama

[ ] Suteikiamos nuolaidos

[ | Operatyvus uzsakymy vykdymas
[ | Sunku pasakyti

[ Kita

82



4. Metalo produkcijg perkate:
[l Visada UAB “Metalo prekyba”

|| Dazniausiai UAB “Metalo prekyba”

[ ] Ivairiose imonése
|| Dazniausiai kitoje imonéje
( nurodykite, kokioje:

] Kita

5. Kaip ieSkote jums reikalingos metalo produkcijos?

Galimi keli atsakymy variantai

[ ] Imoniy internetiniuose puslapiuose

|| Susisiekiate su jmoniy atstovais ( telefonu ar elektroniniu pastu)

[ | Lankotés daugelyje prekybos imoniy

[ ] Apsilankote vienoje imonéje ( kokioje:

] Kita

6. Metalo produkcija bus reikalinga:
|| Jums, kaip priva¢iam asmeniui

[ ] Imonei, kurioje dirbate

Pildo privatiis asmenys

Pildo jmonés atstovai

7. Kokiam tikslui Jums reikalinga
metalo produkcija?

[ | Remonto darbams

[ /Namo ( sodybos ) statybai / jrengimui
[ ] Aplinkai ( tvorai, $iltnamiui...)

[ ] Kita:

8. Pazymékite, kokia sumag ( litais )
Jis planuojate iSleisti  metalo
produkcijai artimiausiu metu.

] ki 500

] Nuo 500 iki 5 000
1 Nuo 5000

| Sunku pasakyti

7. Kokiam tikslui Jums reikalinga metalo
produkceija?

| Gamybai

| Statybai

| Prekybai

] Kita:

8. Pazymékite, kokia suma ( litais ) per metus
Jusy jmoné vidutini§kai iSleidZia metalo
produkcijai

] 1ki 3 000

"1 Nuo 3 000 iki 10 000

] Nuo 10 000 iki 50 000

| Nuo 50 000

9. Kiek darbuotojy dirba Jusy jmonéje?
(1 1ki 10 [ 1ki 50

] ki 250 ] Vir§ 250
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10. PaZymeékite, kokius metalo gaminius planuojate pirkti artimiausiu metu. Jei yra daug

{vairiy atitinkamos grupés gaminiy, zymékite visa grupe (pvz.: % Vamzdziai ):

] Lakstinis ] RaiSinis '] Vamzdziai | [J Aptvérimo | [ITvirtinimo
plienas plienas sistemos detalés
| Karstai L] Juostos L] Profiliniai | Tinklai | Varztai
M | Kampuodiai ] Vandens ir | Tinklo L] Verzlés
[l Saltai ] Lovinés sijos | duju plokstes (] Poverzlés
valewotas | [ pyitgjines " Cinkuoti | [J Tvoros ] Sraigtai
" | Konstrukcinis sijos vandens ir dujy panelés ] Ankeriai
" | Nertdijantis 1 Siltnaminis | Suvirinti | Mobilios [ Kais&iai
] Cinkuota profilis elekira tvoros | [ Srieginiai
skarda ] Armatiira | Valcuoti | Tvory stulpai strvpai

| Strypai besifiliai ") Vartai ir ] Savigreziai

varteliai

[ ] Montavimo
medziagos

[] Viela

" | Vielinis lynas,
grandines ir
tvirtinimo
elementai

Ll Vinys

11. Pazymékite, kuris variantas Jums priimtinesnis:

et
_'J|'-

" | Daugiau démesio skiriate kainai, o ne kokybei .'r A

| Daugiau démesio skiriate kokybei, o ne kainai T

|| Kartais daugiau démesio skiriate kainai, o kartais — kokybei.

12. Ar pirkadmas metalo produkcija atsizvelgiate j:

Produkcijos pagaminimo S$ali ( pvz.: ES, Kinija,

Rusija, Ukraina ir kt.) TAIP | Kartais | NE | Sunku pasakyti
Produkecijos sertifikacija TAIP | Kartais | NE | Sunku pasakyti
Plieno marke TAIP | Kartais | NE | Sunku pasakyti
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13. Pazymeékite Kiek svarbiis nurodyti veiksniai, renkantis metalo produkcija
prekiaujancig jmone:

Visiskai | Paprastai | Kartais Paprastai | Labai
nesvarbu | nesvarbu | atsizvelgiu | svarbu svarbu
Kaina °
' 1 ° e
Kokybe °
' ' ° e
Aptarnavimas . ° °® Py ‘
Dlslokacuos . ° PY ®
vieta ‘
Operatyvus ° °®
uzsakymo * ® ‘
atlikimas
Papildomos . ° PY ®
paslaugos ‘
Platus °
. o
asortimentas * ® ‘
Imonés jvaizdis . ° Y ° ‘
Kity atsiliepimai . ° PY P ‘

14. Pazymeékite jmones, atitinkancias pateiktus teiginius:

Z1nomos

Teko lankytis

Dazniausiai lankotés

| BA prekyba

] Cedora

| Emora

|| Lytagra

] Metalo prekyba
] Melesta

"] Senukai

| Sevta

| Vakary metalas
| Varzty pasaulis

| BA prekyba

L] Cedora

| Emora

| Lytagra

| Metalo prekyba
[ Melesta

] Senukai

L] Sevta

] Vakary metalas
| Varzty pasaulis

| BA prekyba

] Cedora

| Emora

|| Lytagra

] Metalo prekyba
] Melesta

"] Senukai

| Sevta

| Vakary metalas
| Varzty pasaulis
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15. Jvertinkite teiginius, su kuriais Jus sutinkate ( + )

Imoneés -
s s | &

o o g | B
a) — O n
"@ « g" < = & g

Teiginiai % g g ED E % ~ I g ;E
< |8 |[E |5 |& |2 |§ |3 |= |8
MmO @ |3 |2 |2 |&a |&a |> |>

Zema kaina

Platus

asortimentas

Geras

aptarnavimas

Patogi

dislokacijos

vieta

Pristatymas |

pageidaujama

vieta

Taikoma lanksti

nuolaidy

sistema

Operatyvus

uzZakymy

vykdymas

Jei turite pastaby, j anketoje pateiktus klausimus, prasau, paraSyti jas ¢ia:

Dekoju u2 sugaista laika

86



9 priedas

Pastoviis UAB “Metalo prekyba“ klientai

AB “Metalistas”

AB “Baltic Vairas”

UAB “Taurages tiekimas”
UAB “Siauliy Tauro kalvis”
I “Krija”

UAB “Sevta”

UAB “Vitamas”

Il “Antkona”

II “Salvena”

AB “Hidrostatyba”

AB “Naujasis Kalcitas”
AB “Metaly Komercija”
AB Nartinas

AB Rameta

AB Pasvalio Zemtiekimas

IT ’Stetiskiy tkis”

SPAB “Siauliy energija”

AB “Anyks¢iy energetiné statyba”
UAB “Gimonta”

AB “Klovainiy skalda”

UAB “Rikta”

AB “Vilsota”

UAB “Titanas”

UAB “Eurema”

SPAB “Lietuvos gelezinkeliai”
UAB “Siauliy vandenys”
Tauragés misky urédija

Birzy misky urédija
Radviliskio misky urédija
Siauliy tardymo izoliatorius
TelSiu misky urédija

UAB “Telsiy regiono keliai”
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Atskiry veiksniy svarba, renkantis metalo produkcija prekaiujanc¢ia imong

10 priedas

Visiskai | Paprastai | Kartais Paprastai | Labai

nesvarbu | nesvarbu | atsizvelgiu | svarbu svarbu

Kaina 2 — 52 53 84 58 76 65
2 7 8 142 141

Kokybé - - -1 74 67 54 98 69
- 1 11 121 167

Aptarnavimas 3- 14 12 56 27 64 71 3518
3 26 83 135 53

Dislokacijos vieta 629 19 32 8221 3419 3126
35 51 103 53 57

Operatyvus uzsakymo 1 — 3 597 88 42 2179
atlikimas 1 3 66 130 100

Papildomos paslaugos 52 16 26 62 34 54 34 3532
7 42 96 88 67

Platus asortimentas -- 21 217 76 59 73 62
- 3 28 135 135

[mongs vaizdis 123 28 8 80 53 3948 1316
15 36 85 87 29

Kity atsiliepimai 46 10 6 75 81 64 16 19 21
10 16 156 78 40

P.S. Privaciy asmeny rezultatai pazyméti mélynu Sriftu, jmoniy atstovy — raudonu, o bendra

suma — juodu ( bold).
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Konkuruojanciy imoniy jvertinimas pagal atskirus aspektus

11 priedas

Imonés «
_Q 95] w
0 — Q |72]
2 = — g 8,
i S |2 |« |E |2 |E& |E = |z
Teiginiai ., o 5 = 8 O = s < R
< |8 |g |2 |& |2 |§ |5 |2 |8
M |O |@ |3 = S | R v | > | >
] 12 | 2 4 16 | 92 | 10 | 19 8 6 | 24
Zema kaina 62 1 11 | 31 [ 103 | 34 | 43 | 12 | 22 | 21
74 | 3 15 | 47 | 195 | 44 | 62 | 20 | 28 | 45
Platus 6 - 3 18 | 124 | 21 | 150 | 1 2 | 97
asortimentas 30 | 2 11 | 42 | 89 | 33 | 64 | 13 | 48 | 91
36 | 2 14 | 60 | 213 | 54 | 214 | 14 | 50 | 188
Geras 14 - 3 13 116 5 12 2 2 19
aptarnavimas 33 - 6 | 29 | 8 | 24 | 23 | 16 | 6 15
47 - 9 | 42 [ 20229 | 35| 18 | 8 | 34
Patogi 16 1 6 10|19 23] 76 | 12 1 33
dislokacijos 53 - 3 143 |20 41| 72|51 | 19 | 43
vieta 69 | 1 9 | 53 | 39 | 64 | 148 | 63 | 20 | 76
Pristatymas  i| 13 1 1 16 | 69 | 6 3 1 1 -
pageidaujamy 19 - 12 | 64| 91 | 24| 16 | 10 | 32 1
vieta 32 1 13 | 80 | 160 | 30 | 19 | 11 | 33 1
Taikoma lanksti 5 1 1 16 62 3 12 1 1 2
nuolaidy 19 | 3 12 | 41 | 109 31 | 44 | 9 | 23 | 11
sistema 24 | 4 | 13 | 57 | 171 | 34 | 56 | 10 | 24 | 13
Operatyvus 4 - 3 14 48 14 11 1 | 3
uzakymy 26 - 12 | 41 | 93 | 42 | 23 | 10 | 31 | 17
vykdymas 30 | - | 15 | 55 [ 141 | 56 | 34 | 11 | 32 | 20

P.S. Privaciy asmeny rezultatai pazyméti mélynu Sriftu, jmoniy atstovy — raudonu, o bendra
suma — juodu ( bold ).
Pilkai pazyméti langeliai ( [0 ) parodo jmones, kurios uz UAB , Metalo prekyba*
atitinkamose srityse surinko daugiau teigiamy respondenty jvertinimy.
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12 priedas
Donatas Ufartas
UAB ,,Metalo prekyba“ vyr. vadybininkas

ATSILIEPIMAS
2008-05-12

UAB ,,Metalo prekyba“ konkurencingumo analizé Siauliy mieste — tai darbas, neabejotinai
naudingas miisy jmonei. Jame pateikta ne tik detali konkuruojanciy ymoniy analizé, bet ir atskleista
vartotojy nuomone, nurodytos pagrindinés priezastys, itakojan¢ios imonés pasirinkima. Be to, buvo
naudinga palyginti, kaip vartotojai vertina konkuruojancias imones, iSsiaiSkinti, kodeél dalis
vartotojy linke labiau pasitikéti konkurentais.

Buvo svarbu suzinoti, jog wvartotojai, prie§ apsispresdami, kokioje juoduoju metalu
Siauliuose prekiaujanéioje imonéje isigyti metalo produkcijos, jvertina ne tik kaina ir kokybe, bet ir
atsizvelgia, kaip greit bus atliktas jy uzsakymas. Paaiskéjo, kad uzsakymy vykdymo operatyvumas
yra vienas pagrindiniy UAB ,Metalo prekyba®“ privalumy, leidzian¢iy  iSsiskirti 1§ kity
konkuruojan¢iy imoniy. Buvo zinoma, kad misy imon¢é turi palankiausias salygas operatyviai
vykdyti uzsakymus, taciau dar svarbiau, kad tai pasteb¢jo ir teigiamai {vertino vartotojai.

Misu imonéje buvo laikomasi nuostatos, kad tai seniausiai veikianti ir turinti didziausia
patirtj metalo produkcija prekiaujanti imoné¢ Siauliy mieste, todél vartotojams neabejotinai gerai
zinoma. Kaip paaiskéjo i§ tyrimo, didZioji dalis vartotoju apie mus suZinojo i§ reklamos. Si
informacija itin vertinga, todél neabejotinai bus apsvarstyta galimybé¢ padidinti reklamos apimtis bei
pasinaudoti kitomis reklamos rGSimis. Verta atkreipti démesi ir i tai, kad imonei itin svarbus
reikiamos kvalifikacijos personalas (tiek siekiant tinkamai informuoti vartotoja apie gaminiy
ir analizuojama konkurenty veikla). Atviro sandélio problema kaip tik Siuo metu sprendziama:
Siemet bus investuoti 3 mln. Lt ir {rengtas 6.500 kv.m. ploto dengtas sand¢lis. Tod¢l misy jmoné
galés pasiiilyti aukstos kokybés metalo produkcijos.

Esame dékingi uz atlikta iSsamia miisy imonés konkurencingumo analizg, bei tikimés, kad
pateiktos rekomendacijos padés UAB ,Metalo prekyba™ iSlaikyti turima pozicija ir stiprinti

konkurencini pranaSuma.

Donatas Ufartas
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