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SANTRAUKA

Raimonda Rudokaité
Statybinémis medziagomis prekiaujanciy jmoniy marketingo strategijos formavimas

Magistro darbas

Magistro darbe iSanalizuoti jvairiy Lietuvos ir uZsienio autoriy teoriniai ir praktikiniai
marketingo strategijos formavimo etapai, atlikta iSsami marketingo aplinkos veiksniy analizé.
ISsamiai analizuojama tikslinés rinkos, pozicionavimo bei marketingo komplekso elementy
strategijos formuojant tokio tipo imoniy marketingo strategija. Atliktas vartotojuy bei ekspertinis
tyrimas. Remiantis vartotojuy apklausos rezultatais, imonés dokumentine analize, imonés vadovo
apklausos raStu rezultatais tipinei imonei formuojama marketingo strategija. Pagal gautus
duomenis apibendrinti statybinémis medZziagomis prekiaujanc¢iy imoniy marketingo strategijos

formavimo ypatumai, kurie biidingi tik tokio tipo imonéms.

SUMMARY
Raimonda Rudokaité
Marketing strategy forming for building materials retailers

Master’ s work

In this master’s paper there are analyzed various theoretical and practical marketing
strategy forming steps, given by Lithuanian and foreign authors; there is made full analysis of
factors of marketing environment. You can find analysis of target market, positioning and strategy
of marketing complex elements when strategy of such companies is formed. There is given
customer and expert research. According results of customer research, document analysis and
interview results of companies’ managers, the marketing strategy was formed. Using received data,
specific singularities of marketing strategy forming for building materials retailers were

generalized.
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IVADAS

Marketingas padeda sukurti atitinkamus produktus, siekiant aptarnauti pasirinktus rinkos
segmentus. Pasak Europos marketingo specialisty, marketingo tikslas - pelningai siekti klienty
poreikiy patenkinimo, uZmezgant su juo vertingus ryius. Sio mokslo aktualumas ypa¢ isryskéja
aStrios konkurencijos salygomis. Marketingo praktiné reikSmé Lietuvoje émé didéti nuo 1990 m.
Rinkos ekonomikos salygomis kiekvienas verslo vienetas — imong¢, privalo turéti konkrecig
marketingo strategija — plana, kuris apima imonés misijos, tiksly bei uZdaviniy formulavima,
situacijos tyrima, perspektyvy vertinima, funkciniy strategijy formavima, biudZeto sudaryma ir t.t.
Netinkamai organizuotas marketingas — daznai nulemia blogus imonés veiklos rezultatus, nesukuria
imongés rinkos plétros galimybiy. Marketingo Ziniy ir patirties Siandien reikia jvairiuose verslo
imonés valdymo lygiuose dirbantiems vadovams. Marketingo strategiju formavimas — aktuali tema
veikiant tiek vietin¢je tiek globalioje rinkoje, nes daugelis imoniy nesugeba parengti efektyviy
marketingo strategijy, neivertina juy svarbos imonés veikloje.

Tyrimo problema. Tyrimo problema galima apibréZti sekanciais klausimais:

1. Ar tikslinga tobulinti marketingo strategija statybinémis medZiagomis prekiaujancioms
imonéms esant akivaizdZiai statyby rinkos plétrai ir augimui?

2. Ar egzistuoja tik statybinémis medZiagomis prekiaujanc¢iose jmonése marketingo
strategijos formavimo ypatumai?

Tyrimo aktualumas. Marketingo strategijos formavimo poreikis imonéms, siekian¢ioms
pagerinti veiklos rezultatus — akivaizdus, nes imonés turi augimo tiksly. Siekiant atrasti naujas
rinkas, reikalinga marketingo strategija, kur jos déka galima pritraukti tikslinius segmentus. [ rinka
orientuotas strateginis mastymas yra biitinybé dabartiniame konkurenciniame pasaulyje.
Marketingo strategijos poreiki imonése lemia ir informacijos apie rinka ir vartotojus stoka. Spresti
Sig problema padeda marketingo strategijos suformavimas.

Tyrimo objektas. Marketingo strategiju formavimo procesas statybinémis medZiagomis
prekiaujanciose imonése.

Tyrimo dalykas. Marketingo strategiju formavimo proceso statybinémis medZiagomis
prekiaujanciose imonése ypatumai.

Tyrimo tikslas. ISanalizuoti statybinémis medZiagomis prekiaujan¢iy imoniy marketingo
strategijos formavima, iSskiriant esminius tokiy imoniy marketingo strategijos ypatumus.

Tyrimo uZdaviniai:

1. ISanalizuoti mokslinius ir kitus informacijos Saltinius marketingo strategijos

formavimo klausimais, teoriskai pagristi marketingo strategija itakojancius veiksnius.
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2. Atlikti statybinémis medZiagomis prekiaujan¢iy imoniy konkurencinés situacijos
rinkoje analizg.
3. Atlikti vartotojy nuomonés tyrima.
4. Apibudinti statybinémis medZiagomis prekiaujanciy imoniy marketingo
strategija, iSskiriant buidingus tokio tipo imonéms bruozus.

Tyrimo hipotezé. Vienai strateginei grupei priklausanioms imonéms gali buti taikoma
marketingo strategija, grindZiama panasiais principais.

Tyrime panaudoti metodai — mokslinés literatiiros analiz¢, vartotojy anketin¢ apklausa,
vadovy anketiné apklausa, ekspertinis tyrimas, duomeny lyginamoji analizé, duomeny
sisteminimas ir grupavimas, apibendrinimas.

Darbo rezultatai ir juy taikymo sritys. Teorinéje dalyje buvo iSanalizuoti moksliniai ir kiti
Saltiniai marketingo strategijos formavimo klausimais. Praktikin¢je dalyje atliktas vartotoju
tyrimas, siekiant jvertinti jyu nuomones statybiniy medZiagomis prekiaujanciy imoniy produkto,
kainos, pateikimo, rémimo sprendimy atZvilgiu. Taip pat atlikta statybinémis medZiagomis
prekiaujanciy imoniy rinkos analizé: makroaplinkos ir konkurencijos analizés. Tipinei Sios rinkos
imonei formuojama marketingo strategija, iskirti statybinémis medZiagomis prekiaujanciy imoniy
marketingo strategijos formavimo ypatumai. Kadangi Siame darbe didelis démesys skiriamas
konkurenty analizei, tai ekspertinio tyrimo metu gauti rezultatai biity aktuallis jmonéms
konkurentéms, jos galéty dar labiau iSskirti savo konkurencinius pranasumus ir jais pasinaudoti.
Darbas galéty biti aktualus statybinémis medZiagomis prekiaujanc¢ioms imonéms, formuojancioms
marketingo strategija, iSskirti tik tokio tipo jmoniy marketingo strategijos ypatumai. Taip pat
kitoms prekybos imonéms bei statyby paslaugy tiekéjams. Darbo pabaigoje pateikiamos iSvados ir

rekomendacijos.
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1. MARKETINGO STRATEGIJU FORMAVIMO PREKYBOS IMONESE TEORINIAI
ASPEKTAI

1.1. Marketingo strateginio planavimo samprata ir svarba Siuolaikinéje rinkoje.

Daugelis bendroviy veikia rinkoje neturédamos konkretaus marketingo plano.
Organizacijy vadovai kartais biina per daug uZsiéme¢ einamaisiais reikalais, kad imtysi juos
sudarinéti. Vadovai, kurie vadovauja maZoms imonéms, mano, kad planai reikalingi tik dideléms
kompanijoms. Mazos imonés neturi pakankamai Ziniy, patyrimo S§iai veiklai, o samdyti marketingo
profesionalus negali, nes triiksta 1éSy.

Taciau laikas béga, keiCiasi poziiiris ir paskutiniu metu daugelis suvokia, kad neplanuoti —
reiSkia planuoti nesekmg. Strateginis planavimas — tai ilgalaikiy imonés tiksly ir budy jiems
pasiekti numatymas [32, p.27]. Strateginis planavimas privercia bendroves aiskiau suformuoti savo
uzdavinius bei politika. Planavimas leidZia susieti ir suderinti jvairius veiksmus i vieninga visuma,
taip pasiekiant geresni bendra rezultata [33, p.379]. Paprastai bendrovés sudaro metinius,
perspektyvinius ir strateginius planus. Strateginio plano detalumo nepakanka, kad biity galima
paskirstyti kasdienines uzduotis imonés darbuotojams. Tam reikalingas taktinis planavimas.
Taktinis planavimas — tai trumpalaikiy imongs tiksly ir biidy jiems pasiekti numatymas, tam tikros
strateginio plano atkarpos detalizavimas [33, p.380].

Marketingo strategija — tai tarpusavyje suderinty marketingo veiksmu visuma, kurios
paskirtis — siekti numatyty ilgalaikiy marketingo tiksly [32, p.332]. Marketingo strategija — tai
sudétiné verslo strategijos dalis. Marketingo strategija remiasi fundamentaliy priemoniy planavimu
imonés tikslams pasiekti, numatant i€¢jima i rinkas ir marketingo programuy naudojima, kurios
atitikty iSkeltus tikslus [39, p.17]. Marketingo strategijos tikslai — jgyti maksimaly pranasuma prie$
konkurentus kuo geriau tenkinant vartotojy poreikius bei siekiant imonés tiksly.

Kitaip nei visos imonés veiklos tikslai, marketingo tikslai apima marketingo sriti. Jie
numato, ka imoné turi pasiekti per planuojama laikotarpi panaudodama atitinkamas marketingo
strategijas. Kuriant marketingo strategija reikia Zinoti, kokiy priemoniy imtis, norint pritraukti
vartotoja. Sprendimy gali biti jvairiy, priklausan¢iy nuo imonés tiksly ir nuo konkrecios situacijos
rinkoje: prekiy kainy sumaZzinimas, prekiy kokybés gerinimas, firmos jvaizdZio gerinimas. Jei
imoné orientuojasi | verslo plétima, tuomet reikia surasti pakankama skaiCiy vartotoju, Kkuriy
poreikius imoné sugebés patenkinti ir tai jai atne$ pelng. Jei imoné nori pastoviy klienty, tuomet
jiems reikia uZtikrinti nuolatinj tiekima tokios prekes, kuria jie ypac vertina ir kuri jiems labai
reikalinga. Arba sukurti tokig preke, kurig vartotojai besalygiSkai pamégty. Apibendrinant,
marketingo strategija — kaip suprasti ir kokiomis priemonémis naudotis, siekiant patenkinti

vartotojo poreikius [37, p.15].
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1.2. Marketingo strateginio planavimo procesas ir pagrindiniy etapy analizé

Planavimas suprantamas kaip veikla, kurios metu numatomi tikslai ir biisimi veiksmai
jiems pasiekti. Dauguma autoriy, kaip Virvilaité, Urbonavicius, Jucevicius teigia, kad planavimas
yra geidZiamas ateities ir efektyviy biidy jai pasiekti projekto rengimas.

Imonés strateginis planavimas — tai imonés tiksly bei galimybiy ir jos kintamy marketingo
galimybiy suderinimo bei palaikymo procesas. Strateginis planavimas remiasi aiSkia misija,
tikslais, tinkamos veiklos parinkimu bei suderintomis funkcinémis strategijomis. Strateginis
planavimas tiesiogiai susijgs su strateginiu valdymu.

Strateginis valdymas yra vykdomas per strategijos formavima imonéje. Egzistuojanciose
strategijos teorijose apraSomi skirtingi strategijos formavimo imong¢je etapai. Apibendrinus galima

iSskirti Siuos bendrus etapus visoms strategijos koncepcijoms (Zr. 1 pav.):

Planuota strategija Samoningai igyvendinta > [gyvendinta strategija
strate gija
Neijgyvendinta strategija I$sirutuliojusi strategija
T Aplinkos analize ir Organizacijos stipriyjy ir
Organizacijos tikslai [—— fvetinimas — > silpnyju pusiy tyrimas

) )
v

Strategijos formavimas > Strateginiy alternaty vy 3 Strategijos
ir atrinkimas analizé igyvendinimas

Strategiju igyvendinimo kontrolé

1 pav. Strategijos formavimo procesas

Saltinis: Bartosevie&iené V., Sarakauskaité L. (1999). Verslo strategijy formavimas vienos jmonés
pavyzdZiu//Ekonomika ir vadyba'99/Tarptautiné ekonomisty asociacija, Lietuvos ekonomisty asociacija/ Kaunas:
Technologija, p.26-27

Autoré R.Virvilaité [38, p.126] teigia , kad “marketingo planavimas — tai jo tiksly siekimo
btidas”. Tikslams pasiekti yra sudaromas marketingo planas. Autor¢ iSskiria tokius marketingo
plano etapus:

1. Kontroliniy rodikliy suvestiné. Trumpa svarbiausiy tiksly ir uzdaviniy suvestiné.
2. Marketingo situacija. Apibiidinama tiksliné rinka ir imonés galimybés toje rinkoje.
3. Pavojai ir galimybés.

4. Uzdaviniai ir problemos. Suformuluojami tiksliis uzdaviniai ir jiems igyvendinti

trukdancios ir numatomos problemos.
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5. Marketingo strategija. Apima konkrecias strategijas, susijusias su tikslinémis rinkomis.
6. Veiksmy programa. Kas bus padaryta? Kada? Kas tai darys? Kiek tai kainuos?
7. BiudZetas. Sudaroma pajamy ir i$laidy samata.
8. Kontrolé. Nustatoma, ar jmonés prekés tiksliai orientuoti { tas rinkas, kurios imonei
duoda didziausig pelna.

Pasak autoriy Malcolm Mcdonald ir Warren Keegom [26], kiekvienai jmonei, jvedant
produktus ar prekes i rinka, biitinas i§samus marketingo planas. Imonés veikla sudaro marketinging,
finansing¢, gamybin¢ bei kitos veiklos. Analizuojant imonés strateginio planavimo procesa, darome
iSvada, kad marketingo strateginis planas — visos imonés sudétiné strateginio planavimo dalis.
Strateginis marketingo planavimas remiasi fundamentaliy priemoniy planavimu imonéms tikslams
pasiekti, numatant, kaip jeiti | rinkas ir naudoti marketingo programas, kurios atitikty iSkeltus
tikslus [41, p. 8].

Bendroji imonés strategija daugelyje veiklos sri¢iy sutampa. Marketingas ivertina
vartotojo poreikius bei jmonés galimybes juos patenkinti. Sie veiksniai padeda nustatyti jmonés
misija bei tikslus. Daugeliu atveju imonés strateginis planavimas siejasi su marketingo
kintamaisiais — rinkos dalimi, rinkos plétimu. Todél kartais sunku arba visai nejmanoma atskirti
imonés strategini planavima nuo marketingo planavimo. Daugéja imoniy, kuriose strateginis
planavimas vadinamas strateginiu marketingo planavimu [41, p.7-8]. Pagal naujausius skaitinius
yra teigiama, kad ,.gerai paruoStas marketingo strateginis planas gali tarnauti kaip visos imonés
strateginis veiklos planas.*

Marketingo strategijos parengimas — svarbus etapas kiekvienos imonés veikloje. Tam
itakos turi strateginis planavimas, nematantis reikSmingy tiksly siekimo bidus ilgalaikei
perspektyvai. Ilgalaikiy tiksly numatymas reikalauja iStirti dabarting situacija imonéje, nes esama
padétis atskleidzia daugeli trikumy imonés veikloje, padeda surasti privalumus, kurie biina
reikSmingi marketingo strategijos rengime.

Strateginés situacijos jvertinimas vienas reikSmingiausiy etapy imonés strategijos kiirime.
Svarbu jvertinti iSorines ir vidines galimybiy salygas, nustatyti tikslus bei uzdavinius. [vertinus ir
iSanalizavus imonés strateging situacija imonéje, sudarius marketingo biudZeta, marketingo
strategijos igyvendinimas — finalas — ijmonés marketingo strategijos parengimas.

Autorius Harvey Donald i$skyré du pagrindinius strategijos formavimo etapus [11, p.64]:

1. Strategija yra formuojama planavimo logika, kai analizuojami ir nagrin¢jami tikri faktai,
2. Strategija yra formuojama kiirybos logika, kai yra modeliuojama situacija ir elgsena joje.
Marketingo strategija yra funkciné verslo strategijos dalis. Marketingo strategijos

formavimas jmonéje vyksta keliais etapais [14, p.46]:
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v

Esamos strategijos jvertinimas, kuris reikalingas tam, kad biity galima sukurti
konkurencinj pranasuma.

Stipriy ir silpny pusiy analizé. Cia analizuojamos pacios imonés stipriosios ir silpnosios
pusés. Autorius G.A.Cole [7, p.56-89] prie stipriy pusiy priskiria aiSkius imonés
sugebéjimus, gera imonés valdyma, Zema kaina, geras technologijas, gera financing padéti.
Kiti autoriai Charles Hill ir Jones Gareth [12] prie grésmiy priskiria: naujus konkurentus,
produkty pakaitalus, 1éta rinkos augima, i$¢jimo i$ rinkos problemos ir kt.

Konkurencinio stiprumo poZymiai: stipri rinkos dalis (lyderis ar pralaimétojas), aiSkis
sugeb¢jimai (marketinginiai, konkurenciniai), daug lojaliy imonei vartotojuy, palanki
strateginé puse, geras rinkos isivaizdavimas, démesys | augancius segmentus, pelningumas,
pranasumas kainoje.

Konkurencinio silppnumo poZymiai: néra auksto konkurencinio pranasumo, nesékminga
konkurencija, resursy stoka, prasta reputacija, aukSta produktokaina, jokiy aukSty
sugebéjimuy.

Konkurencinio pajégumo jvertinimas. Pagal autorius D.Cravens ir Ch.W.Lamb [9]
konkurencinio pajégumo jvertinimas néra jmanomas be konkurencinio stiprumo ir silpnumo
pozymiy nustatymo, s€ékmingos konkurencijos faktoriy apibrézimo.

Galimybé konkuruoti kaina. Jeigu organizacija turi pranaSuma kainoje, ji gali iSvystyti
pranasumg kitur, likusias 1éSas investuodama, pavyzdziui, { irengimus, technologijas ir
kokybés gerinima.

Pagal autoriy T.Cannon [6, p.3] pateikta marketingo strateginio planavimo procesa (Zr.2

pav.) sudaro 8 tarpusavyje susij¢ etapai:

Situacijos analizé |

v

SSGG matricos analizé |

v

Produkty tikslinés paskirties nustatymas |

v

Marketingo strategijuy formavimas: tikslinés rinkos parinkimas, produkto pozicionavimas |

v

Marketingo programos parinkimas |

v

Prognozuojamy pardavimy masto nustatymas |

v

Prognozuojamo pelno apskai¢iavimas |

v

Marketingo pastangy jvertinimas ir kontrolé |

2 pav. Marketingo strateginio planavimo etapai

Saltinis: Cannon T. (1992). Basic Marketing: Principles & Practice. Third Edition. - London: Cassell Publishers

Limited, p. 3.
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Marketingo plano sqvokq skirtingi autoriai interpretuoja savaip:
= tai jmongés strategijos ir taktikos rinkoje apibiidinimas panaudojant Zinomas analitines
metodikas (GAP-analizé, segmentiné analizé, SWOT analize, portfelio analizé ir kt.)[43];
= tai nuosekliai iSdéstyty ir tarpusavyje suderinty marketingo veiksmy visuma, nukreipta
pasiekti numatytus ilgalaikius marketingo tikslus [1, p.51 ];
= tai nuosekli marketingo sprendimy visuma, kuriais esama situacija pakeiiama |
pageidaujama buisena [15];
= tai rinkos analizé, pardavimy prognoz¢ (optimistin¢, pesimistin¢) ir tikétinas variantas:
kainos, realizavimo kanalai) [23, p.54].
Norint optimaliai jvertinti marketingo tikslus ir galimybes, reikty juos derinti prie visos
imongs strategijos. Tod¢l sekancioje dalyje bus aptarti bendri imonés tikslai, misija, makroaplinka

ir.t.t, { kuriuos orientuojantis ir suformuojama marketingo strategija.

1.2.1.Verslo paskirties (misijos) ir bendry jmonés tisly nustatymas

Siekiant efektyviai ir kokybiSkai dirbti ir kuo ilgiau iSsilaikyti rinkoje, kiekvienai
organizacijai butina turéti strategija, kurig lemia tiksliné orientacija: vizija, misija ir tikslai.
Strategijos kiirima lemia tiksliné organizacijos orientacija - vizija, misija ir tikslai. Misija ir vizija
yra neatsiejamos valdymo proceso dalys, be kuriy neijmanoma sukurti efektyvios organizacijos.
Strategijos kiirimas yra ne tik vadovo, bet ir visy darbuotojy bendras reikalas. Vizijai, kaip ateities
idealui, misijai, kaip organizacijos paskirties bei veiklos krypties pateikimui klientams bei tikslams,
konkreciai apibréziantiems organizacijos isipareigojimus svarbia reikSme¢ turi organizacijos
filosofija, apimanti tokias savokas kaip pagrindinés vertybés, principai, etikos normos, kuriomis
vadovaujasi organizacija.

Imonés nariy elgesi veikia organizacijos viduje egzistuojanti sistema - organizacijos
kultdira. Tai imonés nariy priimta filosofija, ideologija, vertybés, kuriomis vadovaujasi organizacija,
kurios daro ijtaka darbuotojy elgesiui. Imonés kultiira jtakoja organizacijos veiklos stiliy. Ji
formuojama tik tam tikrai organizacijai reikalingy vertybiy pagrindu.

Siekiama iSryskinti vertybes, kuriomis savo darbe vadovaujasi imonés darbuotojai ir
nustatyti, ar §ios vertybés suderinamos su jmonés misija [43].

Misijoje pabréZiamas bendrovés iSskirtinumas bei pagrindiniai tikslai. DaZnai firmos
pradeda veikla nuo misijos, kurig biina suformulaves jos ikiréjas. Ilgainiui misija nublanksta,
bendrovés produkcijos asortimentas pasipildo naujais gaminiais ir uZkariaujamos naujos rinkos.
Todé¢l biitina kartas nuo karto ja perziiiréti. Problemos kyla tada, kai misija aiskiai suformuluota,

taCiau ji nedera prie bendroveés aplinkos. Kai verslo vienetas pradeda plaukti pasroviui, vadovai turi
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atnaujinti keliamus tikslus. AukSciausioji valdymo grandis turi saves paklausti: ,,Kokiu verslu mes
uzsiimame? Ka vertina misy vartotojai. Kodél mes uzsiimame Siuo verslu? Kokia mes bendrové?
Kaip mes iSsiskiriame i§ kity?* [ Siuos i§ pazitiros lengvus klausimus dazniausiai sunkiausia
atsakyti. Sékmingai veikiancios kompanijos Siuos klausimus sau uZduoda nuolatos ir i juos
atsako.Klausti Siy klausimy yra stiprybés, o ne netikrumo poZymis.

Daugelis organizaciju sukuria misijos apibréZimus, kuriuose atsakoma | iSkeltus
klausimus. Misijos apibréZimas — pareiSkimas apie organizacijos tiksla — ka ji nori pasiekti placigja
prasme. AiSkus misijos apibréZimas yra tarsi nematoma ranka, kuri nukreipia organizacijos Zmones
taip, kad jie galéty nepriklausomai, taciau tuo pat metu vieningai siekti bendryju organizacijos
tiksly. TradiciSkai bendrovés apibrézia savo versla gaminiy arba technologine prasme, misijos
apibréZimas turi biiti orientuotas i rinka.

Misija — pareiSkimas apie organizacijos tiksla — kuri ji nori pasiekti placiaja prasme [10,
p-90-97].

Gerai suformuluota misija turéty biti:

= reali (siekiai turi atitikti galimybes);

= Kkonkreti (turi atitikti tik konkreciai bendrovei ir jokiai kitai);

= grindziama iSskirtine kompetencija (turi panaudoti savo kompetencijos stiliy, patikimuma
ir privilegijuota pasiskirstyma srityse);

= skatinanti (turi suteikti tikéjima, sukelti entuziazma) [13, p.155-156].

Vizija nurodo kryptis geriausioms misijoms. Vizija — uzdeganti svajone¢, placiai paskelbtas
pareiSkimas arba Siikis, kuriame atsispindi laiko poreikiai.

Bendrovés misijos apibréZime turéty biti suformuluota jos vizija ir veiklos kryptis
artimiausiems 10-20 m. Misijos apibrézimas neturéty biiti kei¢iamas kas keleri metai, reaguojant {
kiekviena verslo aplinkos pokyti. Taciau bendrové privalo i§ naujo apibrézti savo misija, jei ji
prarado jtaiguma arba jau nebenusako bendrovés keliamy tiksly.

Bendrovés misija turi biiti suderinta strateginiais tikslais, kuriais remsis vadovai savo
veikloje. Kiekvienas bendrovés vadybininkas privalo Zinoti savo uZdavinius ir biity atsakingas uZz ju
igyvendinima. Misija sukuria tiksly hierarchija, tarp ju — verslo ir marketingo. Misija nusako
bendrovés filosofija ir veiklos krypti, o strateginiai uzdaviniai — pamatuoti tikslai [5, p.54-58].

Kiekviena organizacija egzistuoja tol, kol ji duoda nauda visuomenei. Firmos misija
reikéty suprasti kaip tam tikra paskirti, kurig organizacija noréty vaidinti visuomenéje. Bandymas
formuluoti, kokia yra firmos misija, yra lygus verslo formulavimui. Beje, labai daznai yra sunku
suformuluoti firmos misija atskirai nuo filosofijos.

Filosofija — tai yra tam tikry vertybiy sistema, kuria vadovaujasi organizacija, vykdydama

savo biznj. Filosofija taip pat apibtidinama kaip tam tikras elgesio standartas, dalykinis kredo.
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Skirtingai nuo misijos, filosofija keisti negalima, nes tai principinés nuostatos. Organizacijos

filosofija nusako vertybes, liikescius ir kryptis, kuriomis ta organizacija veikia.

1.2.2. Marketingo aplinkos analizé: mikroaplinkos ir makroaplinkos tyrimo teoriniai aspektai

Imonés situacijos analizé padeda rasti gyvybiskai svarbia informacija apie rinkas,
konkurentus, verslo ir ekonoming aplinka, kurioje veikia verslo vienetas. Tai tam tikra Zvalgyba,
kuri naudojama detaliai suformuoti verslo tikslams bei strategijai.

Atliekant iSoring situacijos analiz¢, analizuojama bendrovés makroaplinka ir konkreciy
bendrovés tiksly aplinka. ISoriné arba marketingo situacijos analiz¢ — iSanalizuoja bendroveés
makroaplinka ir konkreciy bendrovés tiksly aplinka. Atliekant situacijos — iSanalizuojami visi
bendrovés veiklos aspektai. Viding situacijos analizé apima: Zaliavy teikima bendrovei, pagrinding
bendrovés veikla, gaminiy pasiskirstyma rinkoje, pardavimus bei rémima ir klienty aptarnavima,
pardavus produkcija. Vidinés analizés metu iSanalizuojamos ir pagalbinés funkcijos, nuo kuriy
priklauso pagrindiné bendrovés veikla: Zaliavy bei komplektiniy gaminiy isigijimas, technologiju
kirimas, Zmogiskujuy istekliy valdymas ir firmos infrastruktiira. Si veikla néra tiesiogiai susijusi su
marketingu, taiau ji daro itaka marketingo strategijai [19, p. 101].

ISskiriami tokie netiesioginio poveikio aplinkos elementai: socialiniai, ekonominiai,
technologiniai ir politiniai.

Socialiniai kintamieji veiksniai — skiriami { tris kategorijas: demografija, gyvenimo
stilius, socialinés vertybés. Demografiniai ir gyvenimo stiliaus poky¢iai veikia organizacijos darbo
jégos pasitlos ir vartotojy sudéti, ju iSsidéstyma ir liikesCius. Socialines vertybes sudaro visy kity
socialiniy, politiniy, technologiniy bei ekonominiy poky¢iu pagrinda ir lemia vartotojy pasirinkima.

Ekonominiai kintamieji — algos, tiekéjy ir konkurenty nustatytos kainos, vyriausybes
vykdoma fiskaliné politika turi jtakos gamybos kaStams, rinkos salygoms, kuriomis parduodami
produktai.

Politiniai kintamieji — apima tokius klausimus kaip: antimonopoliniai istatymai ir ju
grieztumas, vadovy laisvés skatinimas/slopinimas, vyriausybés pozicija vadovy atzvilgiu:
griezta/atlaidi. Atsakymai i Siuos klausimus priklauso nuo politiniy procesy ir politinio klimato.

Technologiniai kintamieji — apima fundamentaliy mokslo Saky, tokiy kaip fizikos,
laimé&jimus, taip pat produkty, procesy ir medziagy tobulinimo. Technologijos lygis visuomenéje ar
tam tikroje pramonés Sakoje lemia, kokie produktai bus gaminami ir kokia technologija kaip
operacijos bus valdomos.

Svarbus uzdavinys formuojant marketingo strategija yra paruosti firma saveikauti su
besikeiCian¢ia aplinka, kurioje ji veikia. Turi ivertinta, koks yra firmos vidinés kultiiros

pasiruoSimas saveikauti su iSorine aplinka.
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Nagrin¢jant mikroaplinka, galima teigti, jog kiekvienos imonés svarbiausias uzdavinys yra
patenkinti pasirinkty tiksliniy pirkéju poreikius ir gauti pelno. Siekdamos Sio tikslo, imonés yra
uzmezgusios rysius su prekiy tiekéjais, bei analizuoja vartotojuy poreikius, kad galéty juos geriau
patenkinti. Imonés turi tirti savo mikroaplinka ir pagal jos situacija bei joje vykstancius pokycius,
priimti ir ijgyvendinti marketingo sprendimus. [monés itaka mikroaplinkai gali pasireiksti jvairiomis

kryptimis ir biidais, kuri pavaizduota 3 paveiksle.

Imone
A 4
Pirkéjai Partneriai Konkurentai
l A 4 l
Paklausos ir Pasirinkimy ir Varzymasis dél
elgsenos sandoriy vartotojo
formavimas sudarymas poreikiy
patenkinimo

3 pav. Imonés poveikio mikroaplinkai kryptys ir budai.
Saltinis: Pranulis V., Pajuodis A., Urbonavicius S., Virvilaité R. (2000).Marketingas.Vilnius: Eugrimas, p.78

Taigi marketingo sferoje imoniy mikroaplinka sudaro:
o Pirkéjai
e Partneriai
e Konkurentai

Pirkéjai, kurie paprastai yra ir prekés vartotojai, daro didZiausia itakgq marketingui. Pirkéjai
lemia marketingo tikslus, jo strateginius ir taktinius sprendimus, netiesiogiai formuoja marketingo
kompleksa. Pirkéjai — tam tikra prasme yra potencialiis imonés partneriai.

Partneriai — tai tie, kurie veikia tarp gamintojo ir pirkéjo, savo vardu ir rizika perka prekes
pardavimui. Jie padeda, kad prekiy paskirstymo procesas vykty racionaliau ir pirkéjy paklausa, ju
reikalavimai bty geriau tenkinami.

Konkurentai — tai rinkos dalyviai, potencialiems pirkéjams sitilantys tapacius arba panaSius
poreikius tenkinancias prekes. Konkurencija tarp imoniy pasireiskia kaip konkurencija tarp prekiu.
Pagal rinkos struktiira galima i$skirti keturias konkurencijos rasis:

¢ Grynoji monopoliné — kai rinkoje daug smulkiy pardavéjy

e Monopoliné- daug pardavejy sitilanciy panaSias prekes.
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e Oligopolija - kai veikia kelios stambios jmonés.
e Monopolija — tik vienas pardavéjas, pateikiantis rinkai prekes.
Tokiu biidu, tik jvertinus organizacijos viding ir iSoring aplinkas, atlikus iSsamia
pagrindiniy konkurenty analiz¢ galima pradéti organizacijos marketingo strategijos jvertinima

[25];(71;[14].

1.2.3.Vidiniy privalumy ir triikumy bei iSoriniy galimybiy ir grésmiy nustatymas

Remiantis jmonés situacijos analize galima atlikti SWOT (SSGG) analizg. Atliekant
SWOT (angliskai: strengths, weaknesses, opportunities, threats — SWOT) analizg, atkreipiamas
démesys i imongés situacijos analizés metu pastebétas stipriasias, silpngsias bendrovés puses,
galimybes ir grésmes. Situacijos analizéje surenkama gausybé duomenuy, kuriy svarba bei
patikimumas yra skirtingi. SWOT analizés metu Sie duomenys yra suriSiuojami, kad biity
isrySkinta svarbiausia situacijos analizés informacija. Sitaip atrenkamas ribotas kiekis svarbiy
duomeny, kurie parodo, | ka bendrové turéty sutelkti savo démesi.

SWOT analizé — imonés situacijos analizés duomeny perZiliréjimas, {vertinant
organizacijos stiprigsias ir silpnasias puses, jos galimybes ir grésmes.

SWOT analizé yra panaSi i balanso sudaryma. Organizacijos pranaSumai ir galimybés

sudaro konkuruojanciyju aktyva, o trakumai ir grésmés — yra konkuruojanciyjy pasyvas.

1.1 lentele
Stipriosios ir silpnosios bendrovés pusés
Stipriosios pusés Silpnosios pusés
Technologijos lyderis Dauguma gaminiy neZinomi, pavadinimai yra painiis
Puikios pasiskirstymo grandinés Nedidelis marketingo biudZetas
AukSsta gaminiy kokybé Gaminiy asortimentas reikalauja dideliy gamybos igiidZiy
Pirkéjy pasitikéjimas Per mazai bendrovés atstovy yra didelése rinkose
IStekliy taupymas Gaunamas nedidelis pelnas
Kasty pranasumai Mazas produktyvumas
Naujoviy diegimas Dideli bendrieji vieneto gamybos kastai
Kompetentingas vadovavimas Duomeny apie rinka stoka
Gerai suderintos funkcinés strategijos Paseng kai kurie jrengimai
Pakankami finansiniai iStekliai Aiskios strateginés krypties nebuvimas
Masto ekonomija Vadovavimo ir meistriSkumo stoka

Saltinis: Kotler P., Armstrong G., Saunders J., Wong V. (2003). Rinkodaros principai. Kaunas, p.102.

Lenteléje, stipriosios ir silpnosios bendrovés pusés, nustatytos atliekant SWOT analizg, ne
visos gali biiti jvardintos kaip svarbiausi sekmés veiksniai. Per ilgas tokiy veiksniy saraSas iSduoda
nesugebéjima sutelkti démesio ir atsirinkti tik tai, kas i$ tiesy yra svarbu. Stipriosios ir silpnosios

bendrovés pusés yra santykinés, o ne absoliuc¢ios. Puiku yra ka nors sugebéti, taciau tai gali biiti
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laikoma silpnaja puse, jei konkurentai ta daro geriau. Stipriosios pusés — tai iStekliai, sugeb¢jimai ir
kitos stipriosios savybés (poZymiai), palyginti su konkurentais. Jie gali biti finansiniai, marketingo,
organizaciniai arba darbo iStekliy. Silpnosios pusés — tai iStekliy, meistriSkumo, sugebgjimy

silpnosios pusés trukdancios organizacijos darba. Jie gali biti kaip ir stipriyju pusiy — finansiniai,

marketingo, organizaciniai, techniniai arba darbo isStekliy.

1.2 lentelé

Galimybés ir grésmés

Galimybés

Greésmés

Ekonominis klimatas

Demografiniai pokyc¢iai

Rinka

Technologija

Papildomy pirkéju gupiy aptarnavimas

Spartesnis rinkos augimas

Prekybos klifi¢iy patraukliose tarptautinése rinkose
panaikinimas

I¢jimas i naujas rinkas

Asortimento i§plétimas tenkinant jvairesnius vartotojy
poreikius

Giminingy produkty jvairové

Vertikali integracija

Naujuy konkurenty su maZesniais kastais {¢jimas i rinka
Sunkumai prekiy paskirstyme

Demografiniai poky¢iai

Politika

Nepastoviis mokesciai

Nepastoviis {statymai

Dempinginiy kainy taikymas

Stipréjanti pirkéjy ir tiekéjy deréjimosi galia
Pakaity pardavimy padidéjimas

Sulétéjusi rinkos plétoté

Nepalankils uZsienio valiutos kitimo kursas
Nepalanki uZsienio valstybiy prekybos politika
Brangaus pertvarkymo bttinumas

PaZeidZziamumas dél nuosmukio ir verslo ciklo
Pirkéjy poreikiy ir skonio pokyciai

Saltinis: Kotler P., Armstrong G., Saunders J., Wong V. (2003). Rinkodaros principai. Kaunas, p.103.

IS galimybiy ir grésmiy analizés 1.2 lentel¢je, bendrovés vadovai privalo pastebéti
svarbiausias bendrovés veiklos galimybes bei grésmes. Sios analizés metu vadovas turi numatyti
svarbiausius pokycius, kurie gali turéti jtakos firmai. Galimybés — tai palankios salygos
organizacijos aplinkoje. Galimybiy Saltiniai yra Sie: tendencijos, technologiniai pokyciai,
pasikeitimai konkurencijoje, reguliavimo pakeitimai ir naujy rinky radimas. Grésmés — tai
nepalankiis veiksniai organizacijos aplinkoje. Jie yra pagrindinés klititys organizacijai, siekianciai
savo tiksly. Grésmes gali sukelti: nauji konkurentai, technologiniai poky¢iai, léta rinkos plétra,
nauji apribojimai ir iSaugusi pirkéjy ar tiekéjy deréjimosi galia.

Svarbiausi seékmes veiksniai — stipriosios ir silpnosios bendrovés puses, turin¢ios didZiausia

poveiki jos sékmei. Jos yra lyginamos su konkurenty stipriosiomis ir silpnosiomis pusémis.

Verslo portfelio analizé

Dabartinio verslo portfelio analizé - tai bendrovés vadovy naudojama priemoné

iSsiaiSkinti bei jvertinti jvairias verslo sritis. Autorius (Jucevicius 1998) teigia, kad kompanija
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privalo investuoti daugiau iStekliy | pelningesnes verslo sritis bei sumazinti arba visai atsisakyti ne
tokiy pelningy arba nuostolingy versly. Bendrové atsisakydama nepagrindiniy verslo sri¢iy
sustiprina verslo portfeli. Labiau suverztas portfelis padeda sutelkti démesij i pagrinding veikla.

Strateginis verslo vienetas (SVV) — tai bendrovés verslo vienetas, turintis savo misijg bei
tikslus, kurio veikla galima planuoti atskirai nuo kity bendrovés verslo sriciy. SVV gali buti
atskiras bendrovés padalinys, kuriame gaminama produkty grupé, o kartais net atskiras produktas
arba prekinis Zenklas. Toliau analizuojant verslo portfeli, vadovai privalo jvertinti jvairiy SVV
patraukluma ir nuspresti, kokia parama kiekvienam ju skirti. Kai kuriose bendrovése tai daroma
neformaliai. Vadovybé¢ iSnagrinéja bendrovés verslo sritis ir gaminius, ir nusprendZia, kokj indéli
turéty inesti kiekvienas SVV ir kiek gauti. Kitos bendrovés taiko formalius portfelio planavimo
metodus. Strateginio planavimo tikslas rasti biidus, kaip bendrovei geriausia pasinaudoti savo
stipriosiomis pusémis ir patraukliomis aplinkos galimybémis. Tad taikant dauguma Zinomuy
analizés biidy, SVV yra jvertinami pagal du svarbius rodiklius: SVV rinkos arba srities, kurioje
SVV veikia patraukluma ir SVV pozicijos toje rinkoje arba srityje tvirtuma. Zinomiausius portfelio
planavimo yra sukiirusios Boston Consulting Group (BCG) — garsioji vadybos konsultavimo firma
bei korporacijos GE ir Shell.

Bostono konsultacinés grupés matrica — taikant BCG metoda, bendrovés SVV suskirstomi
naudojant pieSinyje parodyta rinkos plétros-rinkos dalies matrica. Pasak autoriy Carl Stern ir
George Stalk [35], vertikalioje aSyje vaizduojami rinkos plétros tempai — rinkos patrauklumo
matas. Horizontalioje aSyje vaizduojama bendrovés uZimama santykiné rinkos dalis — bendroves
pozicijos rinkoje tvirtumo matas. Padalijus matrica galima iSskirti keturis SVV tipus:

»ZvaigZdés“ — greito augimo ir didele rinkos dalj uzimantys verslo vienetai ar produktai.
Daznai ju sparciai plétrai finansuoti reikalingos didelés investicijos. Galiausiai juy plétoté
sulétéja ir ,,Zvaigzdés* virsta ,,melZiamomis karvémis®.

= MelZiamos karvés* — tai pajamas uzdirbantys 1éto augimo didelg rinkos dali uzdirbantys
produktai. Siems susiformavusiems ir s¢kmingai veikiantiems SVV, kad islaikyty savaja
rinkos dalj, reikalingos maZesnés investicijos. Siu SVV uZzdirbamus pinigus bendrové
naudoja savo saskaitoms apmokeéti ir paremti kitus verslo vienetus, kuriems reikalingos
investicijos.

=  Klaustukai“ — maza sparciai besipleCiancios rinkos dalj uZimantys verslo vienetai. Jiems
reikia daug pinigy, kad iSsaugoty turima rinkos dalj, o ka jau kalbéti apie jos padidinima.
Vadovybé turi rimtai pasvarstyti, kuriuos ,klaustukus* reikéty paversti ,,ZvaigZzdémis®, o
kuriuos palaipsniui panaikinti.

= Sunys“ — léto augimo arba maZos rinkos dalies verslas ar produktas. Jie gali uzdirbti

pakankamai pajamuy, kad issilaikyty, tac¢iau neteikia vil¢iy tapti dideliais pinigy Saltiniais.

21



Rudokaité R. Statybinémis medZiagomis prekiaujanciy imoniy marketingo strategijos formavimas

DeSimt skrituliy BDG matricoje vaizduoja deSimt dabartiniy bendrovés SVV. Skrituliy
plotai proporcingi SVV rinkos kainai. Suklasifikavusi savo SVV bendrové gali nuspresti, koki
vaidmeni kiekvienas SVV vaidins ateityje. Kiekvienam SVV galima pritaikyti alternatyviy rasiy
strategija.

Pazvelgus i Sia BCG matrica galima spresti, kad Sios gamybinés imonés buklé néra itin
gera. Jai reikéty daugiau investuoti | daugiau vil¢iy teikianc¢ius klaustukus, kad Sie tapty
Zvaigzdémis, ir paremti Zvaigzdes, kad jos pavirsty melZiamomis karvémis, kai ju rinka pasieks
branda. Laimei bendrové turi dvi dideles melZiamas karves, i§ kuriy uZdirbamy pajamy gali
finansuoti klaustukus, zZvaigzdes ir Sunis. Bendrové turi imtis ryZtingy veiksmuy klaustuky ir Suny
atzvilgiu. Vaizdas biity blogesnis, jei bendrové neturéty ZvaigzdZiy, arba biity per daug Suny ir tik

viena silpna melZiama karve.

Santykiné rinkos dalis

Didelé Maza
< >
Greitas ﬁ
Zvaigzdé Klaustukas
(Laukiné katé )
Rinkos augimo
tempas Pinigy karve Suo
Leétas w

4 pav. Bostono matrica

Saltinis: Pearson G. (1990). Strategic Thinking. Prentice Hall, p. 81

1.2.4. Imonés marketingo tiksly identifikavimas.

Imonés marketingo tiksly subsistemoje galima iSskirti tris pagrindinius lygmenis:

=  marketingo tikslai;

=  priemoniy tikslai;

= priemoniy kintamyjy veiksmai.

Daugelis gamybiniy ir prekybiniy imoniy pasizZymi teritoriniu susiskaidymu ir struktiriniy
padaliniy i8siskyrimu. Tod¢l biitina marketingo tiksly sistema iSplésti ir marketingo tikslus
numatyti ir imon¢s strateginiams vienetams.

Marketingo tiksly lygmuo — tai marketingo sriCiai nustatytos uZduotys. Jos iSreiSkia
bisena, kurig reikia pasiekti taikant tinkama strategija ir marketingo priemoniy kompleksa.
AutoréRuth Stevens [36] teigia, jog marketingo tikslams, palyginti su kitomis funkcinémis sritimis
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tenka ypa¢ didelé reikimé. Siems tikslams biidinga, kad jie negali biti pasiekti naudojant viena
kuria nors priemong, o juo labiau — vieng priemonés kintamaja. Juos galima pasiekti tik derinant
ivairias marketingo priemones, o juy viduje — ivairius kintamuosius. [ Sig aplinkybe bitina
atsizvelgti formuojant konkrecius jmongs tikslus.

Priemoniy tiksly lygmuo - Siame lygmenyje reikia nustatyti tikslus, kurie leisty pasiekti
bendruosius marketingo tikslus. Priemoniy kintamyjy tikslai — tai konkre¢iy marketingo tiksly,
ieinan¢iy i tam tikras priemoniy sudétis, tikslai.

Marketingo tikslai savo turiniu gali buti skirstomi | ekonominius ir psichografinius

(neekonominius):

Ekonominiai tikslai:

Rentabilumas
Apyvarta
Apyvartos efektyvumas:

e  Darbo naSumas

e Kapitalo apyvartumas

e  Prekiy apyvartumas

e Kiti
Rinkos dalis
Sqnaudy (islaidy) tikslai:

e Zaliavy pirkimo i§laidos

e  Veiklos sanaudos

e  Personalo sanaudy dalis

e Kiti

Neekonominiai tikslai:

Pasiiilos pozicionavimas (jvaizdZio tikslai)
Prekiy populiarumas

L IStikimybé* produktams

Naujy pirkéjy pritraukimas

S pav. Marketingo tikslai

Saltinis : www.websitemarketingplan.com/Articles.htm+%22Marketing+objectives=lt&ie=UTF-8123

Galima pazyméti, kad 5 pav. tarp marketingo ekonominiy tiksly yra ir tokiy, kurie jau
buvo apibrézti kaip imonés tikslai (pvz. pelnas, rentabilumas, apyvarta). Psichografiniai tikslai
padeda siekti ekonominiy tiksly. Panaudojant atitinkamas priemones pakeisti vartotoju poziiirj arba
ju elgsena. Siuos tikslus galima operacionalizuoti, ypa¢ kai remiamasi socialiniais tyrimais, todél
jie gali biuti iSreikSti kiekybiskai. Pasitilos pozicionavimas — tai bene svarbiausias marketingo
politikos tikslas.

Panaudodama marketingo priemoniy kompleksa jmon¢ turi nuspresti kaip jmonés pasiiila
padaryti tokia patrauklia, kad tiksliné grupé jai teikty pirmenybeg, savo pasiiila iSskirti i§ konkurenty

pasiilos.
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1.2.5. Marketingo strategijos formavimas, siekiant uZsibrézty marketingo tiksly

Marketingo strategija — tai sudétiné verslo strategijos dalis. Marketingo strategija
remiasi fundementaliy priemoniy planavimu jmonés tikslams pasiekti numatant j&jima { rinkas ir
marketingo programy naudojima, kurios atitikty iSkeltus tikslus [39, p.17]. Marketingo tikslai
apima tik marketingo sriti. Autorius Michael Sedge [34] savo knygoje raSo, jog jie numato, ka
imoné turi pasiekti marketingo priemonémis per planuojama laikotarpi naudodama atitinkamas
marketingo strategijas.

Tinkamos marketingo strategijos suradimas, formavimas ir panaudojimas lemia ilgalaike
imonés veikla sékme¢. Be marketingo strategijos buvimo kiti verslo strategijos elementai, negali
garantuoti imongés s€ékmés.

Pagrindiniai marketingo strategijos formulavimo elementai yra pavaizduoti

paveiksle [9, p.36].

Politiné aplinka Ekonominé aplinka
Vartotojas
Korporacija Konkurencija
Technologiné aplinka Socialiné aplinka

6 pav. Pagrindiniai marketingo strategijos formulavimo elementai

Saltinis: Marginskas A., Diksiené D. (2001). Ekonomika. Nr. 55-56, 18, p. 65.

Marketingo strategijos parengimas — svarbus etapas kiekvienos imonés veikloje. Tam jtakos
turi strateginis planavimas, numatantis reikSmingy tiksly siekimo btdus ilgalaikei perspektyvai.

Marketingo strategijos tikslai — igyti maksimaly pranaSuma prie§ konkurentus kuo geriau
tenkinant vartotojy poreikius bei siekiant imonés tiksly. Duotoje aplinkoje marketingo strategija
nagrinéja tris strateginius vienetus: vartotoja, konkurencija ir korporacija [14, p.85].

Formuojant marketingo strategija, pradinis taskas yra nustatyti imonés tikslus [2, p.213].
Tik Zinant ko norime, galima planuoti, kaip to pasiekti. Tikslai gali biti ilagalaikiai ir
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trumpalaikiai. Ilgalaikiai tikslai nurodo veiklos krypti, o trumpalaikiai — greiti. Tikslai padeda
efektyviau valdyti operacijas. Tikslai turéty buti [28, p.130]:

. Konkretiis

° Lankstiis

. ISmatuojami
. Pasiekiami
. Suderinami
. Priimtini

Tikslai vertinami pagal pagrindinius vertinimo kriterijus:

Tinkamumas. Kiekvienas tikslas turi skatinti organizacija vykdyti jos misija.

I§matuojamumas. Tikslai turi biti iSmatuojami. Tikslus, kurie negali buti iSmatuoti, sunku
pasiekti [28, p.129].

Marketingo strategijos formulavimui reikalingi trys sprendimai, susij¢ su imoneés
sugebéjimais:

1. Kur konkuruoti? (konkuruoti visoje rinkoje ar pasirinkti keleta segmenty)
2. Kaip sitilyti produkta? (geresniam vartotoju tenkinimui jvesti nauja produkta arba suteikti
nauja jvaizdi esamam produktui)
3. Kada jeiti i rinka? (blti pirmiems ar pasimokyti i$ kity).
Marketingo strategijos formavimo pranasumai yra tokie:
e Lengviau vadovauti imonei atsakant i pagrindini klausima: kas yra, dél ko
stengiamasi ir ko siekiama.
e Sustiprina vadybininky pasirengima galimiems pasikeitimams.
e Suteikia loginj pagrinda vertinant konkurenty ir savo veiksmus.
e Sukuria efektyvia vadyba.

Strateginés situacijos ivertinimas — vienas reikSmingiausiy etapy imoné¢s strategijos ktirime.
Svarbu jvertinti iSorines ir vidines galimybiu salygas, nustatyti tikslus ir uzdavinius. Marketingo
strategijos parinkimas padeda imonei iSsirinkti rinkos segmenta, kuri ji noréty aptarnauti.

Imonés situacijos jvertinimas, sudarius marketingo biudZeta, marketingo strategijos

igyvendinimas — paskutinis etapas organizacijos marketingo strategijos parengime.

1.2.6. Marketingo strategijos jgyvendinimo ypatumai prekybinése organizacijose

Marketingas, kaip teorija ir praktika, atsirado ir plétojosi kaip gamybos, i§ esmés
pramonés imoniy, valdymo rinkoje koncepcija, Siose imonése gaminamos produkcijos realizavimo

politika. Tuo ir galima paaiskinti, kad literatiiroje pasak David Cole [8] ir kity autoriy marketingo
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funkcijos nagrin¢jamos i§ gamybos imoniy pozicijy, o prekybos imonés traktuojamos tik kaip
vienas i§ galimy pramonés imonése pagamintos produkcijos pasiskirstymo kanaly. Tuo tarpu
prekybos imonés rinkoje veikia savitai ir daugeliu atveju kitaip negu pramonés jmonés. Todél
galima iSskirti atskira marketingo sriti — prekybos marketingas. Prekybos marketingas turi
specifiniy savybiy lyginant su gamybos imoniy marketingu. Galima biity isskirti tokius skirtumus

tarp gamybos ir prekybos imoniy:

2 lentelé
Gamybos ir prekybos marketingo skirtumai
Gamybos marketingas Prekybos marketingas

e [monés riipinasi tik savo gaminamos e [monése realizuojamos daugelio gamintojy,

produkcijos, kuri paprastai nepasiZymi didele neretai konkuruojanciy, prekés.

ivairove, realizavimu. e [monés realizuoja prekes tarpininkams arba
e [monés savo prekes dazniausiai realizuoja galutiniams vartotojams.

tarpininkams didelémis partijomis. e [moniy rinka yra vietin¢ ar visos Salies mastu.
e [moniy rinka yra visos Salies mastu daznai ir

tarptauting.

Sudaryta remiantis V.Kinduriu

D¢l iy, taip pat ir daugelio kity prekybos ir pramonés imoniy veiklos skirtumy neretai
kitokia jy realizacijos politika, jos priemonés, veiksmai. Visa tai buvo viena i§ specialaus prekybos
marketingo atsiradimo prieZasciy.

Prekybos imoniy veikla pasireiSkia tarpininkavimo tarp gamybos ir vartojimo
paslaugomis, teikiamomis tarp tikio subjekty vykstant mainams. Prekybos imoniy veiklos specifika
yra ta, kad jos:

e Prie§ parduodamos pirkéjams isigyty prekiu neperdirba ir neapdoroja (neskaitant tokiy
prekybai biidingy operacijy kaip prekiy iSfasavimas, {pakavimas, sandéliavimas).

e Gamybos imonése sukurtas prekes vartotojams parduoda kartu su savo specifinémis
paslaugomis.

Prekybos imoniy veikla turi paslaugy pobiidi — teikia paslaugas gamybos imonéms ir
vartotojams. Taciau prekybos imoniy negalima visiSkai sulyginti su paslaugy imone, kuri
daugiausia specializuojasi kokios nors konkrecios vienos ar keliy panaSiy paslaugy teikimu, pvz
kirpykla, siuvykla, vertimo paslaugas. (V.Kindurys 1998) prekybos marketinga iSskiria kaip
paslaugy marketingo sriti. Prekybos marketingo objektas yra ne preké kaip pramongje, o prekybos
imoné, pateikianti pirkéjams savo specifing “produkcija”’. Prekybos marketingo tiklsas — sukurti ir

iSlaikyti vartotojams patraukly kokio nors prekybos imonés tipo ivaizdi [13, p.61].

1.2.7. Marketingo strategijos kontrolé bei jvertinimas

Marketingo strategijos jvertinima ir kontrolg geriausiai atlikti fiksuojant visus imonés

veiklos rezultatus. Tam tikslui galime pasitelkti lentele [39].
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Marketingo strategijos pastangy jvertinimo lentelé

3 lentelé

2003 m.01 mén. 2004 m.01 2005 m.vasario 2006 m.vasario mén.
planas mén.faktas mén.planas faktas
Klienty skaicius 2000 1920 2050 2030
Pirkimy apimtis 40 39 50 51
Savikaina 1 klientui 12 13 11 11
(Lo
Veiklos sanaudos 20 21 18 18
(tiikst.Lt)
Grynasis pelnas 7 6 8 8
(tiikst.Lt)

Saltinis: sudaryta darbo autorés remiantis R.Virvilaite

Marketingo strategijos igyvendinima taip pat galima jvertinti remiantis nuolat atliekamais
rinkos tyrimais, kurie turi buti atliekami sistemingai. Paprastai marketingo strategijos rezultatams
jvertinti tyrimai yra atlickami jmonéje esanc¢io marketingo padalinio, taciau neretai atsitinka, kad
yra samdomi profesionalai marketingo srityje i$ Salies, kurie turi galimybe kitu poZiiiriu jvertinti
vykdoma marketingo strategija. Deja, ne visada parinkta marketingo strategija leidZia imonei
igyvendinti savo likes¢ius konkurentabilumo rinkoje atzvilgiu. Todél imoné turi sugebéti lanksciai
reaguoti { visus ivykusius rinkoje tokiu biidu koreguodama savo strategija.

Marketingo strategijos kontrolés funkcijas imonéje atlieka marketingo padalinys, kuris turi
nuolat stebéti, kaip tiksliai yra jgyvendinama parinkta marketingo strategija, ar néra kokiy nors su
viding imonés aplinka susijusiy kliti¢iy. Marketingo strategijos kontrolés funkcija apima ir jmongés
specialisty ataskingy uz marketingo strategijos igyvendinima, veiksmy prieziiirg. Tai reiSkia, kad
marketingo specialistai turi stebéti rinka ir sugebéti i§ anksto numatyti pokycius joje, o taip pat
glaudZiai bendradarbiauti su kitais jmonés padaliniais.

Marketingo skyrius nuolat kontroliuoja, kaip vykdomas marketingo planas. Kontrolé

padeda uZtikrinti jmonés veiklos efektyvuma. 4 lenteléje skiriami trys pagrindiniai marketingo

kontrolés tipai.

4 lentelé

Marketingo kontrolés tipai

Kontrolés tipai Kontrolés tikslas Kontrolés metodai

.. . . Pardavimy analizé
Metiniy plany | [sitikinama ar gauti . .
.. . Rinkos segmenty analizé
vykdymo numatytieji rezultatai . . . . ..
Kontrolé Marketingo iSlaidy ir pardavimy masto santykio analizé

Vartotojy nuomonés tyrimas

Pelningumas pagal prekes, rinkos segmentus, pateikimo
kanalus, uzsakymu masta.

Nustatyti jmonés pajamas

Pelno kontrolé .
bei sanaudas

Nustatyti, ar jmoné

panaudojo efektyviausias

marketingo galimybes
Saltinis: Virvilaité R. (1997). Marketingas. — Kaunas, Technologija, p.133

Strategijos

Kontrols Marketingo auditas

27



Rudokaité R. Statybinémis medZiagomis prekiaujanciy imoniy marketingo strategijos formavimas
Metiniy plany vykdymo kontrolé — tai faktiSkai rodikliy palyginimas su planuojamais.

Metiniy plany vykdymas kontroliuojamas $iais metodais:

= Pardavimy analiz¢ remiasi faktiSko pardavimo masto palyginimu su planiniu ir jo

vertinimu.

= Rinkos segmenty analizé. Pardavimo masto statistika ne visiSkai tiksliai parodo imonés
padéti tarp konkurenty. Jei jos rinkos mastas did¢ja — imonés pozicijos stipréja, o jei mazéja

—ji uzleidZzia pozicijas konkurentams.

= Marketingo iSlaidy ir pardavimo masto analizé. Bitina kontroliuoti metiniy plany vykdyma,

kad imoné neiSleisty per daug lésy, siekdama planuojamo pardavimo masto.
= Vartotojy nuomonés tyrimas. [monés nuolat tiria vartotojuy, dileriy ir prekybininky poziiiri.

Pelno kontrol¢ — tai faktiSko pelningumo apskaiciavimas pagal prekés, rinkos segmentus,
prekiy pateikimo kanalus ir pan. Si kontrolé¢ reikalinga siekiant nustatyti, kokias paslaugas bitina

didinti, kokiai marketingo veiklai skirti daugiau l1ésy.

Strategijos kontrolé¢ — tai marketingo veiklos efektyvumo jvertinimas. [moné privalo
periodiskai tirti rinka, dilerius, tarpininkus ir kity prekybininky poziiiri bei visa marketingo veikla.

Tam tikslui atliekama marketingo revizija.

Marketingo revizija — tai kompleksinis, sisteminis, reguliarus ijmonés marketingo aplinkos
tyrimas, jo strategijy, uZzdaviniy nustatymas bei marketingo veiklos tobulinimo rekomendaciju

rengimas.

1.3. Marketingo strategijos detalizavimas
1.3.1. Rinkos segmentavimas ir tikslinés rinkos strategijos

Formuojant marketingo strategija butinas alternatyviy strategijy pasirinkimas. Siame
skyriuje analizuojamos tikslinés rinkos pozicionavimo, marketingo elementy, konkuravimo budo
bei kitos strategijos, t.y. detalizuojamos konkrec¢ios marketingo priemonés.

Sémingai veikti Siandieninéje konkurencingje rinkoje bendrovés gali tik tuomet, kai visoje
savo veikloje orientuojamasi i klienta: pateikia jam didesnés nei konkurentai vertés pasitlyma.
Taciau tai galima padaryti kai bendrové supranta savo vartotojy poreikius. Taigi tikras marketingas
privalo atidZiai analizuoti ir suprasti tiksliniy vartotojy elgsena. Bendrovés suvokia, kad jos negali
patenkinti visy apibréZtos rinkos poreikiy — bent jau vienodai patenkinti. Vartotojai ir juy poreikiai
yra labai skirtingi, o kai kurios bendrovés gali geriau aptarnauti skirtingus rinkos segmentus. Todél

kiekviena kompanija turi atlikti savo rinkos segmentacija, i$sirinkti jai patraukliausius ir parengti
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strategija, kaip pelningai ir geriau, negu tai daro konkurentai, aptarnauti pasirinktus rinkos
segmentus. Remiantis keturiy autoriy knyga [33], §i procesa sudaro penki etapai:

= Paklausos jvertinimas ir prognoz¢;

= Rinkos segmentavimas

= Tiksliniy rinky atranka

= Prekeés pozicionavimas ir konkurenciniy pasiiilymy pozicionavimo analize.

Bet kurioje rinkoje pardavéjas susiduria su daugeliu pirkéjy. Sie tarpusavyje skiriasi
poreikiais, pajamomis, charakterio ypatybémis, tod¢l jie nevienodai reaguoja i prekg. Pirkéjus
geriausia grupuoti pagal kokius nors poZymius. Galimi 2 grupavimo variantai:

o Rinkos agregavimas — visa tiriama rinka yra vienalyt¢.
o Rinkos segmentavimas — tai rinkos skaidymas i dalis, kuriose vienodai ar panasiai
reaguojama | marketingo veiksmus [33, p.127].

Atlikti rinkos segmentavima — vadinasi , iSspresti vartotoju tipologijos ar klasifikavimo
pagal daugeli pozymiy uZduotj. Segmentavimas leidZia pritaikyti prekes vartotoju poreikiams.
Rinkos segmentavimas yra efektyvus, kai tenkinamos Sios sqlygos:

= rinkos segmentai lengvai identifikuojami;

= segmente galima nustatyti vartotoju charakteristikas;

= segmentas yra pakankamai didelis ir pelningas, kad pateisinty poreikio tenkinima; [33,
p-127]

= segmentas lengvai pasiekiamas rémimo ir prekiy pasiskirstymo veiksniai.

Segmentavimas gali vykti jvairiais lygiais, kai vienos imonés stengiasi kiekvienam
vartotojui pritaikyti individualy pirkimo modeli (individualioji rinkodara), kitos-i§skiria labai
placias vartotojy grupes (masiné rinkodara).

Jei paklausos prognozé yra palanki, bendrove privalo nuspresti, kaip ieiti i rinka, kurig
sudaro keliy tipy vartotojal, produktai, poreikiai. Vartotojai grupuojami pagal tokius poZymius:

1. Geografini (Salis, regionas, miestas)
2. Demografini (lytis, amZius, pajamos, iSsilavinimas)
3. Psichologini (socialiné klasé, gyvenimo biidas)

4. Elgsenos veiksnius (kada perka, kiek perka, kokiy perka)

Rinkos segmentavimas efektyvus esant Sioms salygoms:
= rinkos segmentai lengvai identifikuojami;
= segmente galima nustatyti vartotojy charakteristikas;
= segmentas yra pakankamai didelis ir pelningas, kad pateisinty poreikio tenkinima;

= segmentas lengvai pasiekiamas rémimo ir prekiy pasiskirstymo veiksniai.

29



Rudokaité R. Statybinémis medZiagomis prekiaujanciy imoniy marketingo strategijos formavimas
Atlikus segmentavima, pagal ivairius poZymius nustatoma tikslin¢ rinka. Atsizvelgiant {

imonés tikslus ir tiksling rinka, imoné gali naudoti tokias marketingo strategijas:

= Skverbimosi | rinkq strategija efektyvi tuo atveju, kai rinka pleciasi arba kai ji dar
neprisotinta. [monés turi stengtis iSplésti produkty pardavimo masta esamose rinkose,
intensyvindama juy pateikima, nustatydama konkuruojancias kainas, pritraukdama naujus

vartotojus.

= Rinkos vystymo strategija efektyvi tuo atveju, kai atsiranda naujy rinkos segmenty. Imon¢
gali padidinti pardavimy masta skverbdamasi | naujas geografines rinkas, kuriose vartotoju
poreikiai néra visiSkai patenkinti, bei nauju biidu sitilydama esamus produktus ir iSplésdama

esamy produkty naudojimo sritj.

=  Produkto tobulinimo strategija efektyvi tada, kai esami produktai turi paklausa. Imoné
modifikuoja gaminamus produktus arba sukuria naujus jau esamoms rinkoms. Pardavimo

mastas padidéja, nes modifikuoti produktai gaminami vartotojams jau Zinomy jmonéms.

= Diversifikacijos strategija naudojama tam, kad jmoné netapty per daug priklausoma nuo
vieno produkto asortimento grupés. Sukuriama ir gaminama nauja produkto asortimento

grupé, orientuota { naujas rinkas.

=  Konkurencinio pranasumo strategija priklauso nuo pozicijy tvirtumo konkrecioje verslo

srityje.
Rinkoje vyraujanti bendrové gali pasirinkti vieng ar kelias rinkos lyderés strategijos rusis:

1. Rinkos lyderé — imoné, savo Sakoje turinti didZiausia rinkos dalj; kitos jmonés daZniausiai
taikosi prie jos kainy pakeitimy, naujy produkty pristatymo rinkoje, prekiy pasiskirstymo ir
rémimo islaidy.

2. Pretendenté | rinkos lyderes - imoné savo Sakoje esanti antra po lyderiy ir atkakliai

bandanti uzimti didesng rinkos dalj.

3. Rinkos sekéja — imoné Sakoje norinti iSsilaikyti esama rinkos dali nekeisdama situacijos

rinkoje.

4. Rinkos nisos uZpildytoja — imoné savo Sakoje aptarnaujanti nedidelius rinkos segmentus,
kuriy kitos imonés nepastebi arba nekreipia i juos démesio.

Rinkos segmentavimo biidu nustatomos bendrovés galimos tikslinés rinkos. Suskirs¢iusi

rinka | segmentus, bendrové turi jvertinti tuos segmentus ir nuspresti, kiek ir kokius segmentus ji

pasirinks kaip tikslinius. Ivertindama rinkos segmentus, bendrové turi atsizvelgti i du veiksnius:

segmento patraukluma ir bendrovés tinkamuma. Tai padarius, bendrové gali spresti kokius
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segmentus ji ruoSiasi aptarnauti, kitaip tariant pasirenkama tikslinés rinkos strategija. Tiksling rinka
sudaro pirkéju grupé, turinti tokias pat savybes ir poreikius, kuriuos bendrové nusprendzia
patenkinti.

Pasirinkusi nediferencijuotq marketingo strategijq bendrové ignoruoja rinkos segmenty
skirtumus ir visai rinkai pateikia vienoda pasiiilyma. Tai yra imanoma, jei skirtumai tarp segmenty
yra nedideli, kad produktas patiks visiems segmentams. Bendrové formuos savo pasitilyma
remdamasi vartotojy panaSumais o ne skirtumais, orientuodamasi i didZiausius rinkos segmentus.
Naudojant Sig strategija bendrove gali sumaZinti sanaudas. Nediferencijuotos rinkos strategija néra
visiSkai veiksminga, nes sunku sukurti toki produkta, kuris patenkinty visus vartotojus.

Naudodama diferencijuotq marketingg, bendrové pasirenka kelis rinkos segmentus ir
kiekvienam i§ ju rengia skirtingus pasitlymus.

Koncentruotas marketingas efektyvus turint ribotus isteklius, taip nesivaikoma maZzy rinky,
o pasirenkama didelé vienos ar keliy rinkos segmenty dalis. Naudodama $§ig strategija bendrove gali
uztikrinti stipria pozicija rinkos segmentuose ar niSose, kurias ji aptarnauja. Dél gamybos
specializacijos, paskirstymo bei pardavimy rémimo bendrové sutaupo pinigus, todél tinkamai

pasirinkus segmentus, investuodama gali uzdirbti nemaza pelna.

Marketingo |—» Rinka
kompleksas

A. Nediferencijuotas marketingas

1 bendrovés marketingo kompleksas | | 1 segmentas

2 bendrovés marketingo kompleksas
2 segmentas

A 4

3 bendrovés marketingo kompleksas 3 segmentas

B. Diferencijuotos rinkos segmentas

1 segmentas

Bendrovés marketingo kompleksas N

2 segmentas

3 segmentas

C. Koncentruotas marketingas

7 pav. Aprépties strategijos

Saltinis: Kotler P., Armstrong G., Saunders J., Wong V. (2003). Rinkodaros principai. Kaunas, p. 354.
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1.3.2. Pozicionavimo strategija

Viena i§ savaime suprantamy ir tod¢l ne visuomet atskirai pabréZiamy reklamos funkcijy
yra padeti iSskirti prekes, prekinius vardus ar imones i§ konkurenty tarpo.
Sis i§siskyrimas néra lengvai ap&iuopiamas, nes vyksta vartotojo mastyme, jo samonéje.
Panaudojant reklama stengiamasi, kad potenciallis vartotojai pirmiausiai reklamuojama objekta
i§skirty i8 kity, kad ju samongje jis uzimty daugiau ar maziau aiskia pozicija.

Pozicija — salyginé vieta Zmogaus samongje, kuria uzima vienos prekés ivaizdis kity
atzvilgiu pagal tam tikrus pozymius [37, p.29].

Pozicionavimas — prekés (ar imoneés) ivaizdzZio vartotojo samonéje kiirimas, siekiant iSskirti
ja 18 konkurenty. Pozicionavimas vyksta panaudojant visas marketingo priemones, taciau labiausiai
¢ia tinka reklama. Reklama yra viena i§ geriausiai pozicionuoti padedanciy marketingo priemoniy.

Pozicionuoti galima pagal (P.Kotleri):
1. Vartojima;

2. Vartotoja;

3. Vartotojo ir prekés saveika;

4. Remiantis tiesioginiu palyginimu.

Pirmuoju atveju, prekg bandoma isskirti pagal kokia nors jos savybg: dydi, spalva, greiti,
sauguma. Minima ir kokybé bei kaina.

Antruoju atveju pabréziama ne prekés savybé, bet jos vartotojas. Pvz.:”Zinovams”,
“tikriems vyrams”, “graZioms moterims”.

Treciuoju atveju pabréZiamas prekés ir vartotojo santykis, paties vartojimo ypatumai:
“lengva naudoti”, “paprasta valdyti”.

Ketvirtasis atvejis — tai tiesioginis palyginimas su konkurenty ar visa panasiy prekiy grupe.
Pozicionavimo strategijy klasifikavimas néra taip tvirtai nusistovejgs, kaip pagal pasirinkta tiksling
rinka skiriamos trys marketingo strategijos: nediferincijuotas, diferencijuotas ar koncentruotas
marketingas. Pozicionavimas — kiirybinés veiklos sritis.

Pozicionavimo sprendimai negali buiti daromi anks¢iau, negu iSanalizuojamos perspektyvos,
o ypac¢ — konkurenty strategijos. Pozicionavimo strategija reikia numatyti ank$¢iau, negu daromi
sprendimai dél konkrec¢iy marketingo komplekso elementy [33].

Pozicionuojant preke, naudojamos priemonés, kurios vartotoju samonéje iSskiria preke tarp
kity panaSiy prekiy. Gali biti pabréZziamas prekés dizainas, techninés charakteristikos,
novatoriSkumas, kaina ir kt. Unikalus pardavimo pasitilymas grindZiamas emociniu poveikiu: jis
vartotojo samonéje sukelia vienintel¢ asociacija, pabréZia nefunkcing prekés savybe ir kaskart

iSgirdes ar pamategs reklama vartotojas Zino, kas tai per preke. Pats svarbiausias dalykas imonei yra
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tas, kad reikia perprasti, kaip vartotojas iSsirenka preke. Imonés siekia, kad iSleistos i rinka ju
prekeés atrasty “savo” pirkéja.

Vartotojy liikkescius formuoja :

1. IspiidZiai, sukelti ankstesniy pirkiniy.

2. Draugy, Seimos nariy, bendradarbiy nuomonés.

3. Reklama.

4. Zinios apie konkurenty prekes.

5. Pardavéjy pazadai.

Vartotojy lukescius reikéty formuoti atsargiai. Jei jie bus per Zemi, klientai ims mazaiau

pirkti. Jei per auksti, tuomet pirkéju pasitenkinimo lygis bus maZesnis.

1.3.3. Marketingo komplekso elementy strategijos

Naujy produkty kirimo strategija. Bendrové atlikusi savo galimybiy analizg ir
pasirinkusi marketingo tikslus, turi priimti sprendima dél naujy produkty kiirimo. Tai labai svarbus
uzdavinys. Galimi $ie sprendimo variantai:

= Produkto inovacija (visiskai naujy produkty kiirimas rinkai);

= Produkto tobulinimas (produkto savybiy pakeitimas);

» Produkto diversifikacija (produkto ivairiy varianty suktirimas, kurie papildo jau rinkoje
esamus produktus).

Pasak R.Virvilaités jvedant i rinka nauja preke, taikomos §ios strategijos:

Greito nugriebimo strategija numato didel¢ kaina ir dideles rémimo islaidas. Imoné siekia
gauti maksimaly pelna uZ kiekviena parduota prekés vieneta. Si strategija pasitvirtina, kai didZioji
vartotojy dalis néra informuoti apie preke.

Léto nugriebimo strategija numato didele prekés kaing ir maZas rémimo islaidas. Ji
efektyvi, kai vartotojai yra informuoti apie prekeg, ju nebaugina didelé kaina, rinkos dydis yra
ribotas o konkurencijos beveik néra.

Greito jsiskverbimo strategija numato maza prekés kaing ir dideles rémimo iSlaidas. Si
strategija efektyvi, kai vartotojai prastai informuoti apie prekg, jautriis kainos pokyciams, rinkoje
jauciama didelé konkurencija.

Léto gsiskverbimo strategija numato nedidele kaina ir maZas rémimo iSlaidas. Ji
naudojama tada, kai rinka yra labai talpi, joje vyksta konkurencija, vartotojai gerai informuoti apie
preke, taciau pasirenge pirkti tik uz nedidelg kaing.

Prekinio Zenklo strategijoje imoné gali rinktis i§ keleto pagrindiniy strategiju alternatyvy:

= Savybés (pvz.: ,,Mercedes®);
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=  Privalumy (funkciniai ir emociniai privalumai);
= Vertybés (parodo pirkéjo pripaZinima);
= Asmenybés (atspindi asmenybg).

Kainodaros strategija. Tai biidas, kuriuo imoné siekia savo pagrindiniy kainy tiksly.
Rengiant kainodaros strategija, pirmiausia jvertinama bendros kainos didmeninéje ir mazmeninéje
prekyboje. Kainodaros strategijos keiciasi produktui pereinant i§ vieno gyvavimo ciklo etapo i kita.
ISskiriamos pagrindinés kainodaros strategijos atsizvelgiant i kainos tikslus:

,, Grietinélés nugriebimo* strategija — naujiems gaminiams pradzioje nustatoma gan didélé
kaina siekiant gauti didZiausia pelna. Si strategija netinka, jei preké neprestiZing, néra potencialiy
vartotojy, konkurentai turi galimybg greitai isiskverbti i rinka su panaSiu produktu ir maZesne
kaina.

Skverbimosi | rinkq strategija — kai kurios jmonés, uzuot nustaciusios dideles kainas,
siekiant uzimti nedidelius, bet pelningus rinkos segmentus, nustato maZzas naujy produkty kainas ir
stengiasi prasiskverbti i rinka greitai ir giliai bei pritraukti kuo daugiau vartotojy [40, p.39].

Kainos ir kokybés strategija — nustatant kaing biitina Zinoti, kokia kainos ir kokybeés

pozicija uzima prekés [19, p. 575-594].

5 lentele
Kainos ir kokybés strategijos
Kaina
Auksta Vidutiné Zema
" Premijiniy priedy Didelés vertés strategija Labai didelés vertés
Auksta b .
strategija strategija
Prekés e Padidintos kainos Vidutinés vertés strategija Geros vertes strategija
A Vidutiné oo
kokybé strategija
7 ApipléSimo strategija Melagingos ekonomijos Ekonomijos strategija
ema strategija

Saltinis: Kotler P., Armstrong G., Saunders J., Wong V.(2003). Rinkodaros principai. Kaunas, p. 590.

[ konkurentus orientuota strategija — kai imonés nustato savo prekés kaing maZesn¢ negu
artimiausio konkurento. Joms atrodo, kad Zemesné kaina pritrauks daugiau vartotoju. Tac¢iau daznai
atsitinka, kad vartotojas tokiy prekiy nevertina kaip konkuruojanciy analogy.

Paskirstymo strategija. Vidaus rinkoje skiriamos trys prekiy pateikimo strategijos:
= [Intensyvi (gamintojas teikia prekes vartotojui per kuo didesni prekybos tarpininky skai¢iy).

Siuo atveju gamintojas stengiasi, kad jo prekes vartotojas galéty jsigyti daugelyje prekybos

viety ir prekiy paskirstymo padengimo rodiklis ir tankis btity maksimalus. Prekiy

paskirstymo padengimo rodikli apibudina tam tikros prekybos Sakos, tipo ar rajono
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parduotuviy, kuriose parduodamos gamintojo prekés, skaiCiaus santykis su visu jos Sakos
tipo ar rajono parduotuviy skai¢iumi.

= Atrankiné — tai tokia strategija, kai gamintojas pagal tam tikrus kokybinius kriterijus
apriboja prekybos tarpininky, kuriems parduoda savo prekes, skaic¢iy. Taip paskirstomas tik
periodiskai perkamos, atidZiai pasirenkamos prekés. Sios strategijos tikslas — jpratinti
pirkéjus gamintojo prekiy ieskoti tik tam tikro tipo imonése ar parduotuvése, tuo formuojant
gamintojo ir jo prekiy jvaizdj.
= [Sskirtiné — tai tokia prekiy paskirstymo strategija, kai gamintojas tam tikrame regione
suteikia teis¢ prekiauti savo prekémis tik vienam tarpininkui. Tokia strategija taikoma
brangioms, techniskai sudétingoms, specifinius vartotojuy poreikius tenkinanc¢ioms, kartais
unikalioms vartojimo prekéms. ISskirtini pasiskirstyma taiko didelius reikalavimus
partneriams taikanc¢ios jmonés [19, p. 755].
Rémimo strategija. Egzistuoja dvi tipiSkos rémimo strategijos:
1. Stimimo,
2. Traukimo.
Stiimimas — strategija, kai kiekvienas paskirstymo kanalo dalyvis rémimo veiksmus
nukreipia { artimiausig pasiskirstymo grandi.

Traukimas — strategija, kai pastangos ir veiksniai yra nukreipiami i galutini vartotoja, kad
suzadinty prekés poreikio griZztamaji rysi.

Traukimo strategija gali atsipirkti tik per ilga laiko tarpa. Praeina nemazai laiko, kol
pirkéjai susidomi ir pradeda pirkti prek¢. Pagrindinis traukimo strategijos naudojamas ,,jrankis* —
reklama. Ji gali efektyviai pasiekti dideles vartotojy auditorijas ir sukelti laukiama pirkéjy reakcija.
Tuo tarpu igyvendinant stimimo strategija, bene svarbiausias yra asmeninis sitilymas, kuris leidzia
tiesiogiai bendrauti su potencialiais vartotojais. Reikia atsizvelgti 1 dvi rinkoje besikeiiancias
tendencijas: rinky skaidymasis i vis maZzesnius segmentus ir didziulius pokycius IT srityje.
Rezultatas — integruoty komunikaciniy veiksniy ir vis lankstesniy rémimo strategiju naudojimas

[19, p. 650].

1.3.4. Konkuravimo biido strategijos

Konkuravimo biido strategijos ne visada skiriamos i atskira grupg. Prie§ svarstant
konkuravimo biidus, reikia nustatyti konkuruojanciy imoniy padéti rinkoje: dominuojanti, stipri,
palanki, stabili, silpna, neperspektyvi ir t.t.

P Kotleris sitilo konkurentus skirstyti i:
1. Lyderius

2. Persekiotojus
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3. Pasekéjus
4. Nisy uzpildytojus.
Hipotetinis rinky pasidalijimas vakaruose: lyderis — 40%, persekiotojas — 30%, paseké&jas —

20%, nisy uzpildytojas — 10%. Tipiskoje rinkoje galima netgi apytiksliai nusakyti kiekvienai i$ Siy

grupiy tenkancia rinkos rinkos dali 8 paveiksle.

40%

O Lyderis B Persekiotojas O Sekéjas O Nisy uzpildytojas

8 pav. Hipotetinis rinkos pasidalinimas
Saltinis: Kotler P., Armstrong G., Saunders J., Wong V. (2003). Rinkodaros principai. Kaunas: Poligrafija ir informatika.

Kiekvienas iSvardinty rinkos dalyviy gali rinktis skirtinga marketingo konkuravimo
strategija. Lyderis gali maZinti kainas (kainy konkurencija) — tai vienas papras¢iausiy biidy. Taciau
jam gali tekti ir rengti kontraatakas, be to tai labai ipareigoja. Persekiotojas turi visas galimybes
tapti lyderiu, ksi tik susiklostys palankios salygos. Jis — pakankamai stiprus. Be to gali remtis
lyderio idéjomis ir kurti geresnes prekes su maziau investiciju. Pasekéjai biina dvejopi: vieni
kopijuoja pagrindines idéjas ir “seka’lyderiu, kiti — plagijuoja ir bando parduoti preke¢ lyderio
vardu. NiSas uZpildanciy imoniy ypatybé — sugebéjimas prisitaikyti prie nedideliy rinkos segmenty
poreikiy. Gera pelng uztikrina ir tai , kad didesni konkurentai mazai domisi nedideliais segmentais.

Siekiant rinkoje iSlikti ir nuolat buiti konkurencinga, imoné turi pastoviai stebéti
konkurenty veiksmus ir siekti igyti savy konkurenciniy pranasumy, kuriant konkurencines
strategijas, kurios jgalina imones uZimti tvirtas pozicijas kovoje su konkurentais ir sukuria pati
stipriausia i§ galimy konkurencini pranaSuma prie$ konkurentus [3, p.124].

Konkurenty analizé vykdoma :

1. i8siaiSkinti pagrindinius konkurentus;

2. ivertinant ju tikslus;

3. nustatant konkurenty strategijas;

4. vertinant ju stipriasias ir silpnasias puses;

5. nustatant galimy konkurenty veiksmuy spektra;

36



Rudokaité R. Statybinémis medZiagomis prekiaujanciy imoniy marketingo strategijos formavimas
6. pasirenkant konkurentus, kuriy reikia vengti, o kuriems naudoti atakavimo veiksmus.
Konkurencinis pranasumas igyjamas vartotojams pasitlius: aukStesng vert¢ sumazinus

kainas arba didesng prekés nauda aukStomis kainomis.

Imonés iSsilaiko rinkoje imdamosi konkurenciniy veiksmy, nukreipty tiesiogiai pries kitus

konkurentus arba siekiant apsisaugoti nuo stipresniy uz jas konkurenty.
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2. STATYBINEMIS MEDZIAGOMIS PREKIAUJANCIU [MONIU VARTOTOJU
TYRIMAS

2.1. Tyrimo procediiros. Tyrimo instrumentas.

Marketingo strategiju pasirinkima lemiandiy veiksniy Siauliy miesto statybinémis
medziagomis prekiaujanciy ijmoniy empiriniam pagrindimui buvo atliktas kompleksinis mobiluotas
tyrimas: vartotojy apklausa rastu, vadovo apklausa raStu bei dokumentiné analizé (jmonés vidiniy
duomeny ir iSoriniy Saltiniy analizé). Siekiant identifikuoti tikraja marketingo strategija bei jos
pasirinkima lemiancius veiksnius statybinémis medzZiagomis prekiaujanciose imonése, gauti kuo
tikslesnius tyrimo rezultatus, vykdytas anoniminis anketavimas.

Tyrimo tikslas — idtirti vartotojy poZidiri { Siauliy miesto statybinémis medZiagomis
prekiaujanciy imoniy veikla pagal jvairius mazmeninés ir didmeninés prekybos veiklos aspektus,
atsizvelgiant { 4 pagrindinius poZymius: produktas, kaina, vieta, rémimas.

ISkelti tokie tyrimo uZdaviniai:

1) Ivertinti marketingo startegija, bei jos pasirinkimg lemiancius veiksnius pasirinktame
statybinémis medZiagomis prekiajan¢iy imoniy segmente, remiantis vadovy
nuomonémis, vertinimais, poziiriais.

2) Identifikuoti marketingo strategija, bei jos pasirinkima lemianciy veiksniy efektyvuma
statybinémis medZiagomis prekiaujanciose imonése.

3) Numatyti ir pagristi marketingo strategijos, bei jos pasirinkima lemianciy veiksniy
statybinémis medZiagomis prekiaujanciose imonése efektyvinimo galimybes.

Tyrimo uzdaviniy igyvendinimui suplanuotos ir atliktos tyrimo procediiros. Pagrindiniai
tyrimo etapai:

1. Pasirengimas duomeny rinkimui, apklausos vykdymui (2005 m. rugséjo-lapkricio

men.)
Anketavimas (2005 m. lapkri¢io -gruodZio mén.)
Surinkty duomeny suvedimas ir apdorojimas (2006 m. sausio-vasario mén.)

Duomeny analiz¢ ir interpretavimas (2006 m. vasario-kovo mén.)

A

Tyrimo ataskaitos parengimas, tyrimo iSvady ir pasitilymy formulavimas (2006 m.
kovo-balandzio mén.)

Siekiant atsakyti i svarbiausius temos klausimus, respondentais pasirinkti Siauliy miesto
statybiniy medZiagy vartotojai. Ju nuomonés, vertinimai bei poZitriai — nediskutuotinai
svarbiausias informacijos apie marketingo strategija, bei jos pasirinkimg lemiancius veiksnius
Saltinis.

Isdalinta 250 ankety, sugrizo 200 uZpildyty ankety, t.y. 80 proc. visy iSdalinty ankety.

Anketa (Zr.1 prieda) sudaro instrukcija ir klausimynas.
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Instrukcijoje apibiidinamas tyrimo tikslas, akcentuojama kiekvieno tyrimo dalyvio
nuomonés svarba, primenama apie duomeny konfidencialuma, anonimiSkumo garantijas i$ tyréjo
pusés, pateikiama esminé informacija apie tyréja, nurodomas uzdaro tipo klausimy Zymeéjimo
bidas.

Anketoje pateikiami uZzdaro ir atviro tipo klausimai, o taip pat pozityviai suformuoti
teiginiai. Bendra anketos apimtis -7 puslapiai (be instrukcijos), pateikty klausimy skaicius — 35.

Anketa sudaro dvi dalys:

1)demografing;
2)bendro pozitrio marketingo strategiju elementy vertinimas; marketingo
strategijy veiksniy vertinimo, efektyvumo bei jo didinimo galimybiy nustatymas.

Pirmoje anketos dalyje pateikti 10 klausimy. Jais iSsiaiSkintos svarbiausios bei tyrimui
reik§mingos apklaustyjy charakteristikos. Sioje dalyje taip pat pateikti klausimai, siekiant
iSsiaiSkinti respondenty tikslus, namy tkio i$laidas perkant statybines medziagas. Taip pat, kas
turéjo lemiama itaka statybiniy medziagy pirkimui.

Antrgjq (pagrindine) anketos dalj sudaro 25 klausimai. Pirmaisiais klausimais buvo
siekiama iSsiaiSkinti kokiy motyvy vedini respondentai pasirenka statybinémis medZiagomis
prekiajancia imong, kas daro didziausia jtaka ju apsisprendimui. Atviro tipo klausimais méginta
nustatyti tyrimui reikSmingus imoniy privalumus ir traikumus, respondentams kylancias asociacijas.
10 klausime pateikti motyvai jgalino jvairiais aspektais jvertinti motyvy poveiki renkantis
statybines medZiagas.

Toliau pateiktais klausimais iSsiaiSkintas poZitris i imoniy reklama, patys respondentai
vertina reklama pagal raSis, susiformave poZiliriai, nuomonés, pozicijos, vertinant atskirus
skatinimo veiksnius. Taip pat pateikti klausimai apie pacias prekes, ko pasigedo vartotojai, ko
tikisi, ka vertina geriausiai, kokiy kainuy laukia, koks poziliris i kokybés ir kainos santyki.
Paskutiniu Sios dalies klausimu iSsiaiSkinta, ka vartotojai siiilo keisti / tobulinti / gerinti statybiniy
medziagy imonéje, kad kuo geriau biity patenkinti vartotojuy poreikiai.

Pagal pirma iSkelta tyrimo uzdavini reikéjo suzinoti ir vadovy nuomong apie marketingo
strategija, jos pasirinkima lemiancius veiksnius. Tam tikslui buvo parengta anketa vadovui. Anketa
sudaro SeSios dalys, kuriose norima iSsiaiSkinti vadovo nuomong apie marketingo strateginio
planavimo reik§me¢ imongje, apie keturis marketingo komplekso elementus- preke, kaina, rémima,

paskirstyma. Taip pat vadovo nuomong apie vartotojo veiksnius.
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2.2. Tyrimo imties apibiidinimas: respondenty charakteristikos

Respondenty pasiskirstymas pagal Seimos vidutines pajamas pateiktas 9 paveiksle.

Pasiskirstymas pagal pajamas

Pajamos

40%
35%
30%
25%
20%
15%

10%
5% 6%

2%

0% - T T T T T
iki 800 Lt 800-1500 Lt 1500-2500 Lt 2500-4000 Lt Daugiau nei Neatsaké
4000 Lt

9 pav. Respondenty Seimos vidutinés pajamos per ménesi
Saltinis: sudaryta darbo autorés

Skirtingas Seimos vidutines pajamas atstovaujantys respondentai pasiskirsté taip:
daugiausia imtyje buvo, kuriy Seimos pajamos per ménesi sudaro 800-1500 Lt (34 proc) bei 2500-
4000 Lt (28 proc). Kiek maziau 1500-2500 Lt per ménesi (20 proc). Daugiau nei 4000 Lt ir iki 800
Lt turinCiy Seimos biudZeta buvo labai mazai, atitinkamai (10 proc) ir (6 proc).

Tyrimo dalyviai pagal lyti pasiskirsté sekanciai: 76 proc. sudaré moterys (sk) ir 24 proc. -
vyry (sk).

Vertinant respondenty pasiskirstyma pagal amZiy nustatytos dvi pagrindinés grupés: 25-35
mety (46 proc.) ir 35-45 mety (30 proc.). MaZiausiai apklausta 45-55 mety ir vyriausio amZiaus
statybiniy medziagy pirkéjy (atitinkamai 8 proc. ir 2 proc.). Taigi galima daryti i§vada, jog tyrime

daugiausiai dalyvavo jauni, aktyviis darbui darbuotojai.

6 lentele
Respondenty amZius
AmZiaus grupés Procentai
T1ki 25 14
25-35 46
35-45 30
45-55 8
Daugiau nei 55 2
IS viso 100

Saltinis: sudaryta darbo autorés
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Tyrime dalyvavusiy respondenty pasiskirstymas pagal iSsilavinima pateiktas lentel¢je Nr.7

7 lentelé
Respondenty pasiskirstymas pagal iSsilavinima
Issilavinimas Procentai

AukStasis 66
Aukstesnysis 14
Vidurinis 16
Profesinis 4

I8 viso 100

Saltinis: sudaryta darbo autorés

IS lentelés matyti, jog daugiausia apklaustyju turi aukstaji iSsilavinima (66 proc.), toliau
sekty su aukstesniuoju (14 proc.), maZziausiai imtyje buvo su profesiniu (4 proc) ir viduriniu (16

proc.) respondenty. Galima teigti, kad net (80 proc.) apklaustyjy turi aukStesni nei vidurini

iSsilavinima.
8 lentele
Respondenty kvalifikaciné kategorija
Kvalifikaciné kategorija Procentai

Istaigy tarnautojai 60
Techninis personalas 10
Aptarnaujantis personalas 10
Vadovai 12
Neatsaké 8

18 viso 100

Saltinis: sudaryta darbo autorés

Ivertinus respondentus pagal kvalifikacija, iSsiaiSkinta, kad daugiausiai tyrime dalyvavo
istaigy tarnautojy (60 proc.), vadovy (12 proc). Po lygiai apklausoje dalyvavo techninio bei

aptarnaujanc¢io personalo, atitinkamai (10 proc.) ir (10 proc.). (8 proc.) apklaustyju nenurodé savo

kvalifikacijos.
9 lentelé
Respondenty pirkimas per pastaruosius tris metus
Nustatyti atvejai Procentai
Pirko 90
Nepirko 10
18 viso 100

Saltinis: sudaryta darbo autorés

Dauguma apklaustyjy (90 proc.) per pastaruosius tris metus pirko statybiniy medziagy,
lemiama jtaka juy pirkimui turéjo biisto kapitalinis remontas (31 proc.) ar namo (buto) apdailos

darbai (49 proc).
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Respondenty tikslai, kurie 1émé pirkima

m Namo (kito pastato) statyba
@ Namo (buto) kapitalinis
remontas

O Namo (buto) apdailos darbai

| Kita
49%

10 pav. Respondenty tikslai, kurie lemé statybiniy medZiagy pirkima
Saltinis: sudaryta darbo autorés

Galima teigti, kad atliekant tyrima buvo sudaryta imtis, kurioje atstovavo vartotojai,
pasizymintys skirtingomis demografinémis charakteristikomis bei asmeninémis savybémis.
Apibiidinant tipinio vartotojo porteta tikslinga iSskirti Sias charakteristikas: amZzius nuo 25-35 m.,
turintis aukStaji iSsilavinima, priklausantis jstaigy tarnautojui pagal kvalifikacing kategorija, per
ménesi uzdirbantis 800-1500 Lt. Tikslinga ivardinti jog vartotojas jaunas, verzlus, iSsilavings,
dirbantis ir gaunantis vidutines pajamas per ménesi. Kadangi tyrimo imtis salyginai nemaza, tai
leidzia daryti statistinius apibendrinimus, vertinant marketingo strategija, bei jos pasirinkima
lemian¢ius veiksnius, ju efektyvinimo prielaidas Siauliy miesto statybinémis medZiagomis

prekiaujanciose imonése.

2.3. Pagrindiniy tyrimo rezultaty analizé

2.3.1. Statybiniy medziagy pasirinkima bei pirkimg jtakojantys veiksniai

Tyrimo metu buvo noréta iSsiaiSkinti pirkéjy pasirinkima lemiancius veiksnius, kurie
itakoja statybiniy medZiagy pirkima, taip pat kas turé¢jo lemiama itaka statybiniy medziagy pirkimo
didéjimui, kas turi didesni poveiki draugai, kaimynai ar prisiriSimas prie parduotuves.

Apklausus respondentus kas turéjo lemiama ijtaka iSlaidy statybiniy medziagy kitimui,
puse apklaustyjy ivardino, jog tai buvo buto remontas (50 proc.) (20 proc.) vartotojy isigijo naujus
bistus, net (16 proc.) pasistaté naujus namus. (14 proc.) respondenty kaip prieZastj i§laidy kitimui,

t.y. ju didé¢jimui, ivardino didesniy poreikiy atsiradima. Apibendrinant galima daryti iSvada, jog dar
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karta pasitvirtino, jog statyby bumas, remonto darbai, naujy biisty pirkimas klesti, iSgyvena gerus

laikus, tai didina statybiniy medZiagy pardavimus.

Buto Naujas Namo Didesni
remontas  butas statypa  poreikiai

11 pav. Priezastys, lémusios statybiniy medziagy pirkima
Saltinis: sudaryta darbo autorés

10 lentele
Veiksniai pagal svarbuma, renkantis statybiniy medziagy prekybing¢ jmone
Veiksniai Neatsake 5 -labai 4- 3 -vidutiniskai 2-mazai 1-visigkai
svarbu svarbu svarbu svarbu nevarbu
Prekiy kokybé 0% 70% 26% 4% 0% 0%
Prekiy asortimentas 2% 50% 44% 0% 2% 2%
Pardavéjy patarimai, teikiamos informacijos objektyvumas 2% 2% 24% 40% 32% 0%
Personalo mandagumas, klienty aptarnavimo kultiira 0% 36% 48% 12% 4% 0%
Parduotuvés interjeras (vidus) 2% 2% 28% 44% 10% 6%
Strateginé vieta, privaZiavimo automobiliu patogumas 2% 24% 44% 18% 10% 2%
Situlomy prekiniy Zenkly populiarumas (Zinomumas) 6% 10% 32% 42% 8% 2%
Prekiy iSdéstymas 2% 12% 32% 30% 18% 6%
Kainy palankumas 2% 68% 30% 2% 0% 0%
Kainy nuolaidy sistema 4% 52% 34% 10% 0% 0%
Parduotuvés eksterjeras (iSore) 2% 4% 16% 38% 22% 16%
Prekes isigijimo, apmokéjimo salygos 2% 38% 38% 16% 4% 2%
Galimybé uzsisakyti pageidaujama prekg 2% 22% 54% 18% 4% 0%
Uzsakymo jvykdymo terminai 2% 4% 8% 34% 50% 2%
Papildomos paslaugos (transportavimas, montavimas) 2% 32% 48% 14% 0% 2%
Teikiamos garantijos 0% 64% 34% 0% 0% 2%
Vykdomos kainy akcijos, ,,i$pardavimai* 2% 32% 42% 20% 4% 0%
Organizuojami Zaidimai, loterijos 2% 6% 16% 38% 18% 20%
Reklama 2% 4% 16% 36% 26% 16%

Saltinis: sudaryta darbo autorés

Atliktas vartotoju tyrimas parodé svarbiausius veiksnius, pagal kuriuos vartotojai renkasi
imong, kurioje pirkti reikiamas statybines medZiagas. Svarbiausias motyvas yra prekiy kokybé (70
proc.), toliau sekty kainy palankumas (68 proc.), teikiamos garantijos (64 proc.), kainy nuolaidy
sistema (52 proc.), prekiy asortimentas (50 proc.). Respondentai prie ,,svarbu iSskyré galimybeg
uzsisakyti preke (54 proc.) bei aptarnavimo kultiira (48 proc.). Svarbu ir pati vieta, kurioje randasi
imoné ir kad biity patogu privaZiuoti automobiliu, kaip strateging vieta paminéjo (44 proc.).
Pirkéjams vidutiniSkai svarbu yra parduotuvés interjeras (44 proc.) bei sitilomy prekiniy zZenkly
Zinomumas (42 proc.). Ypac stebétina, jog vartotojams mazai svarbu uzsakymo jvykdymo terminai
(50 proc.) bei pardavejy patarimai (32 proc.). Respondenty visiSkai nedomina Zaidimai, loterijos

(20 proc.) ir jiems visiSkai nesvarbu parduotuvés eksterjeras (16 proc.).
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Vienas i§ veiksniy, norint iSsirinkti vieta, kur pirkti reikiamas medziagas biidavo kaimyny,
darugy ar pazistamy patarimai bei pasitlymai. Taip pat pripratimas pirkti vienoje vietoje. Renkantis
statybiniy bei apdailos medziagy imong respondentams kaimyny, pazistamy ar draugy itaka turi tik
viduting reik§Sme¢ (50 proc.) Kriteriju ,,labai didele reikSme¢* pasirinko tik (10 proc.) apklaustyju.
Ipratimas bei lojalumas, t.y. prisiriSimas prie parduotuvés turi didel¢ itaka (34 proc.) Vartotojai
daugiausiai iSskyré viduting reik§me (40 proc.). Taigi tiek kaimynuy, paZistamy ar draugy nuomong
bei lojalumas bei ipratimas prie parduotuvés vaidina tik viduting reikSme.(Zr. 5 prieda).

Vartotojai buvo paprasyti ivardinti tris svarbiausius veiksnius, kurie labiausiai motyvuoja
pirkéja renkantis bei perkant statybines medziagas. Buvo pateikti septyni pagrindiniai motyvai,

kurie galéty skatinti pirkti. Gauti duomenys pavaizduoti paveiksle Nr.12
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Prekinio zenklo populiarumo (Zinomumo)

12 pav. Svarbiausi veiksniai renkantis ir perkant statybines medZiagas
Saltinis: sudaryta darbo autorés

Daznai veikia ne vienas, bet visas motyvy paketas. Motyvas formuoja pagrinding elgsenos
krypti. IS paveikslo matyti, jog vartotojams trys svarbiausi motyvai renkantis statybines medZiagas
yra §ie: pirmoje vietoje vartotojai iSskiria aukStesnés kokybés motyva (27 proc.), antroje pozicijoje
atsiduré praktiSkumo, ilgaamzZiskumo, patvarumo motyvas (23 proc.), trecias liko Zemesnés kainos

motyvas (14 proc.). Daugiau motyvai iSsidésto sekanciai prekés naujumo motyvas (12 proc.),
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prekés Zenklo populiarumas (9 proc.) ir kiti. Todél galima daryti prielaida, jog pirkéjai tikisi ir nori
nusipirkti aukstos kokybés prekes uz Zema kaing.

Kiekvienoje imonéje stengiamasi pirkéjo atzvilgiu naudoti pardavimo skatinimo veiksmus.
Ne iSimtis ir statybiniy medziagy prekybinés imonés. Vartotojai i§skyré 13 paveiksle pavaizduotus

daZniausiai naudojamus skatinimo veiksmus.

5
2 Prekiy
3 pavyzdziai
S
Lojalumo
planai
®  Konkursai ir
e loterijos
Kuponai
;g Spec.prekiy,
S rinkiniy kaina
s g Kainy,
« g nuolaidos

0% 5% 10% 15% 20% 25%  30%  35%

13 pav.Vartotoju nuomoniy pasiskirstymas pagal pardavimo skatinimo veiksmus
Saltinis: sudaryta darbo autorés

Nagrinéjant pardavimo skatinimo veiksmus (Zr. 13 pav.), iSryskéja nuomoniy
pasiskirstymas Sia seka: kainy nuolaidos (labai daZnai — 30 proc.), speciali prekiy rinkiniy kaina
(daznai- 30 proc.), retai pirkéjia sulaukia kupony (34 proc.), konkursy ir loteriju (30 proc.) bei
lojalumo plany (26 proc.). Nemokamuy prekiuy pavyzdziy sulaukiama dar re¢iau (labai retai — 34
proc.). Galima daryti iSvada, jog Lietuvoje dar néra priimtina dalyti nemokamus prekiy pavyzdzius,
taupoma klienty saskaita.

Imonés pasak vartotojuy labai daznai naudoja kainy nuolaidas, taip tikédamosios paskatinti
pirkti jy parduodamas prekes. Kaip matyti i§ 14 pav., kad kiekviena karta perkant nuolaidy labai
tikisi (32 proc.), toliau nuomonés pasiskirsto Sia seka: kiekybinés (tikiuosi — 44 proc.), lojalumo
sitemy (pastoviems klientams tikiuosi — 40 proc.) bei sezoninés (tikiuosi — 34 proc.). Tyrime
dalyvave respondentai tikisi visy nuolaidy be iSimties.
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14 pav. Vartotojy liikesc¢iai nuolaidy atzvilgiu
Saltinis: sudaryta darbo autorés

2.3.2. Statybiniy medZiagy pirkéjy elgsenos analizé

Pradedant nagrinéti pirkéjy elgsena perkant statybines medziagas buvo idomu ir pravartu
suzinoti, kokios buvo vidutinés metinés islaidos prekéms, biitent jsigytoms statybiniy medziagy

parduotuvése, remiantis treju mety situacija.
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15 pav. Vidutinés metinés iSlaidos statybinéms medZiagoms
Saltinis: sudaryta darbo autorés

IS paveikslo matyti, jog daugiausiai pirkéjai iSleido nuo 5000-10000 Lt statybiniy
medziagy pirkimui (44 Zm.). ISlaidy dydis iSsidésto sekanciai: iki 1000 Lt islaidy turéjo (40 zZm.);
nuo 1000 iki 2000 Lt isleido (36 Zm.). Reikty pazyméti, jog vis dél to ne tiek mazai apklaustyju (24
7zm.) iSleido 10000-50000 Lt, po lygiai pasidalino Zmonés, kurie nenurodé, kiek patyré iSlaidy
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statybiniy medZiagy pirkimui, atitinkamai (24 Zm.). Toliau sekty (20 Zm.), kurie nurodg¢, jog isleido
2000-5000 Lt suma. MaZiausiai respondenty (12 Zm.), kurie prekéms iSleido daugiau nei 50000 Lt.
Sios islaidos byloja tai, kad Zzmonés aktyviau perka ir ileidZia dideles pinigy sumas. Tai rodo
2003-2005m. laikotarpiu iSlaidy kaita statybiniy medZiagy parduotuvése, kuri pateikta 16

paveiksle.

40% 42%

%
Akivaizdziai Didéjo Beveik Mazéjo  Akivaizdziai
didéjo nesikeité mazéjo

16 pav. Vartotojy islaidy kaita statybiniy medziagy parduotuvése 2003-2005

laikortapiu.
Saltinis: sudaryta darbo autorés

Tyrime dalyvavusiy respondenty islaidos isigytoms statybinéms medziagoms didéjo (84
7Zm.), o akivaizdziai didéjo (44 Zm.). Jei sudétuméme Siuos abu parametrus, gautume, jog daugumos
apklaustyju (128 zm.) iSlaidos didéjo. Po to seka (56 zm.), kuriy iSlaidos beveik nesikeité.
Respondenty, kuriy islaidos statybinéms medzZiagoms mazéjo, tyrime buvo labai mazai (16 Zm.).
Vartotoju, kuriy iSlaidos akivaizdziai maz¢jo imtyje nebuvo.

Analizuojant statybiniy medZiagy rinka, buvo norima iSsiaiSkinti, kuriose i$ Siauliy
regione esanCiy jmoniy vartotojai dazniausiai perka statybines medZiagas. IS paveikslo Nr.17
matyti, jog pagal pirkimo daZnuma respondentai i$skyré dvi imones: UAB “JSM” (labai daZnai - 28
proc.) ir UAB “Senukai” (labai daZnai —26 proc.), toliau sekty UAB “Senukai” (daZnai — 46 proc.)
ir UAB “JSM” (daznai — 32 proc.) apklaustyju. Kartais pirkéjai apsiperka UAB “4 Véjai” (34proc.)
ir UAB “Kogas” (20 proc.). Labai retai imtyje dalyvave Zmonés apsilanko ir perka UAB “Bocas”
(56 proc.), UAB “BA prekyba” (46 proc.), UAB “Iris” (42 proc.).
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17 pav. Vartotoju pirkimo daznumas statybinémis medZiagomis prekiaujanciose
imonése Siauliy mieste.
Saltinis: sudaryta darbo autorés
Galima daryti prielaida, jog Siauliy statybiniy medZiagy rinkoje lyderiy pozicijas dalinasi
dvi ymonés UAB “JSM” ir UAB “Senukai”.
Pateikus atviro tipo klausima, dél kokiuy priezasCiy ar vedini kokiy tai poreikiy renkasi
viena ar kita statybiniy medZiagy imong, respondentu nuomonés pasiskirstyma matome iS$

paveikslo Nr.18

O Didelis prekiy asortimentas
B Patrauklios kainos

O Nuolaidos

H Garantijos

O Profesionalus aptarnavimas
M Strateginé vieta

OKita

18 pav. Kiriterijai pagal kuriuos respondentai renkasi statybiniy medZiagy imong.
Saltinis: sudaryta darbo autorés

IS paveikslo matyti, kad daugiausia vartotoju (70 Zm.) pirmenybg teikia dideliam prekiy
asortimentui, (32 zm.) domina patrauklios kainos, (30 Zm.) svarbu nuolaidos, (26 zm.) aktualu
teikiamos garantijos, (20 zm.) iSskyré profesionaly aptarnavima. Imone¢ dél strateginés vietos
rinktysi (16 zm.). Prie kity kriteriju (6 Zm.) galima priskirti prekiy iSdéstyma, poreikiy patenkinima,
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geras jsigijimo ir apmokéjimo salygas. Darome prielaida, jog dauguma vilioja didelis prekiy
asortimentas.

Pirkéjai vedini tam tikro tikslo perka statybines medZiagas. Kaip jau autoré minéjo is
tyrimo paaiSkéjo, jog daugiausia vartotojai daro buto remontus, isigyja naujus bistus, statosi
namus, tenkina atsiradusius didesnius poreikius. Tyrime aktualu buvo iSsiaiskinti, kokios prekiy
grupés per pastaruosius trejus metus buvo perkamos dazniausiai. Gauti duomenys, galéty padéti
imonés vadovams apsispresti, kuriuos prekiy grupiy pardavimus vertéty atidZiau analizuoti. Prekiy

grupés pavaizduotos paveiksle Nr.19.
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19 pav. Vartotojy pagal daznuma pirktos prekiy grupés
Saltinis: sudaryta darbo autorés

IS pateikto paveikslo matyti kokias prekiuy grupes vartotojai dazniausiai pirko statybiniy
medZiagy parduotuvése. Prekiy grupés pasiskirsto sekanciai (labai daznai —24 proc) dazai, po to
sekty tapetai (8 proc.), statybinés ir izoliacinés medziagos (6 proc.) apklaustyjy. Elektros prekes
(34 proc.), apdaila (26 proc.), santecnika (24 proc.) ir dazus (24 proc.) tiriamieji jvardino kaip
daZnai perkamas prekiy grupes. Sekancia pozicija “labai retai” pasidalino Sios prekiu grupés:
ketaus gaminiai (60 proc.), Sildymo jranga (58 proc.), stogo dangos (54 proc.) ir betono gaminiai
(52 proc.). Galima daryti iSvada, jog dazniausiai vartotojy perkamos jau minétos prekiy grupes kaip
dazai, tapetai, apdailos medziagos ir kt. yra Zymiai pigesnés nei tos kurios perkamos ne taip daznai.
Stogo dangos, Sildymo jranga reikalauja dideliy investicijuy, yra ilgaamZgés, todél ir perkama retai.
Ketaus gaminiai perkami retai, todél, jog jau nebedomina vartotojy. Pasak UAB “JSM” vadovo, ju
imonés planuose yra atsisakyti Sios prekiy grupés. Betono gaminiai perkami tik tada kai yra biitini,
o ne d¢l mados pasikeitimo, todél ir respondentai juos priskyreé prie retai perkamy prekiy.

Nagrinéjant statybiniy medZiagy pirkéju elgsena, noréta suzinoti kokia itaka ju elgesiui,
apsisprendimui pirkti turi reklama, kokios reklamos rtsys respondentus labiausiai skatina pirkti.

Tyrimo rezultatai apie reklamos poveikj pateikti paveiksle Nr.20
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20 pav. Labiausiai pirkti skatinancios reklamos riisys
Saltinis: sudaryta darbo autorés

Tiriant reklamos r@iSiy poveiki vartotojuy statybiniu medziaguy pirkimui (Zr.20 pav.),
respondenty prioritetai pasiskirsto sekanciai: transliaciné televizija (l.skatina — 58 proc.), tiesioginé
(I.skatina — 50 proc.), spausdinta — periodiniai leidiniai (l.skatina — 46 proc.) bei reklama pardavimo
vietose (l.skatina — 40 proc.). Vartotoju visiSkai neskatina vieSoji — stacionar@is jrenginiai (42
proc.), transliaciné — radijas (40 proc.) bei demonstraciné (34 proc.). Pirkéjai neturi nuomonés apie
reklama ant transporto priemoniy (54 proc.) bei apie spausdinta- neperiodinius leidinius (30 proc.).
Galima daryti iSvada, jog imonés labiausiai turéty koncentruotis i reklama per televizija, reklama
internetu ar pastu, i periodinius leidinius, nes §ios rusies reklamos pasak respondenty labiausiai
isimintinos ir daro poveiki pirkimo apsisprendimui.

Paklausus, kurios imonés reklama, vertinant pagal reklamos riiSis, vartotoju manymu
vienareikSmiskai geriausia, lyderio pozicijy neuzleidzianti, imonés UAB “Senukai” reklama. (Zr. 7
prieda).

Kaina vienas i§ svarbiausiy elementy marketingo strategijos formavime. Statybinés
medziagos néra pirmo biitinumo prekeés, todél pirkéjai jautriis kainai. Vartotoju buvo klausiama,
kaip keistysi nuperkamas statybiniy medZiagy kiekis, jei kaina sumazéty 20 proc. Ju nuomoniy

pasiskirstymas pateiktas pav. Nr.21
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21 pav. Vartotoju nuomoniy pasiskirstymas dél kainy sumazéjimo
Saltinis: sudaryta darbo autorés

IS paveikslo matyti, jog daugiau negu pus¢ apklaustyjy, nors ir sumazéjus kainai pirkty
mazdaug tiek pat prekiy (63 proc.), tik (26 proc.) vartotoju pirkty Zymiai daugiau. Sis nuomoniy
pasiskirstymas byloja, jog vartotojai perka statybines medziagas kai jiems reikia, o ne laukia, kada
jos atpigs, perka kai yra biitina ir nesigreZioja i kainas.

Po apklausos paaiskéjo, jog pirkéjai esant pasirinkimui pirmenybe atiduoda uZsienio
gamintojams (50 proc.), (33 proc.) nesvarbu kas pagamino preke ir tik (14 proc.) apklaustyju
pirmenybe teikty Lietuvos gamintojams. Tai patvirtina, jog Lietuvos produkcija (statybinés
medziagos) dar nepasieké tokio lygio, kaip uZsienio gamintojy, kurie pirmauja tiek naujumo

poZitiriu, tiek kokybés lygiu.
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22 pav.Tiriamyjy nuomoniy pasiskirstymas pagal produkcijos gamintojus
Saltinis: sudaryta darbo autorés
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3. STATYBINEMIS MEDZIAGOMIS PREKIAUJANCIU [MONIU MARKETINGO
STRATEGIJOS FORMAVIMAS

3.1. Statybinémis medZiagomis prekiaujanciy jmoniy rinkos analizé

3.1.1. Makroaplinkos statybinémis medZiagomis prekiaujan¢iy jmoniy analizé

Kaip minéta teorin¢je dalyje, nustatant kokioje aplinkoje imoné veikia, kur ji nori biiti ir
kaip tai gali pasiekti, reikia atlikti iSorinés ir vidinés aplinkos analiz¢, identifikuoti imonés
privalumus ir tritkumus, i$siaiskinti aplinkos keliamus galimus pavojus bei sitilomas galimybes.

Organizacijos veikla, tuo paciu ir strategijy kiirima bei valdyma, didele dalimi jtakoja
aplinka. Aplinka, veikianti imong, skirstoma i iSoring ir viding.

I8skiriami du organizacijos iSorinés aplinkos lygiai:

e Makroaplinka  (politiniai-teisiniai, ekonominiai, socialiniai-kultiriniai  ir
technologiniai faktoriai).
e Sakos aplinka (konkurentai, tieké&jai, klientai ir kiti).

Analizuojant organizacijos makroaplinka,viena i§ svarbiausiy laikoma ir gan placiai
nagrinéjama PEST analizé. Statybiniy medziagy paklausa Lietuvos rinkoje ir jos kitima
itakojancius veiksnius galima nagrinéti per integruoty makroaplikos rodikliy sistema PEST analizés
metodu. Tai trumpa politiniy, ekonominiy, socialiniy ir technologiniy veiksniy itakos statybiniy

medziagy paklausai Lietuvoje studija.

Gamtiniai Technologiniai
veiksniai veiksniai
Ekonominiai Imoné Politiniai
veiksniai veiksniai
Demografiniai Kultiiriniai
veiksniai veiksniai

23 pav. Imonés makroaplinkai jtakos turintys veiksniai
Saltinis: sudaryta darbo autorés

Ekonominiai veiksniai. DidZiausia itaka statybinémis medZiagomis prekiaujan¢ioms
imonéms, kaip ir visoms kitoms jmonéms turi bendras Salies ekonominis augimas, kuris lemia tick
imoniy, tiek gyventojy pajamy augima. Pastaruoju metu vartotojuy perkamoji galia auga. Minimalus

ménesinis uzdarbis per metus pakilo nuo 450 Lt iki 550 Lt, o nuo 2006m. liepos 1d. bus mokamas
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600 Lt atlyginimas. Tai néra Zenklus augimas, bet tai labiau skatina vartojimg. Didéja pardavimy
apimtys. Remiantis imoniy metinémis prekybos apyvartomis galima teigti, jog imoniy pardavimai
pakyla vasaros sezonu, nes vasaros laikotarpiu padaugéja sezoniniy darby, daugelis vartotojuy daro
buty remontus ar vykdo statybas. Ziemos laikotarpiu oras néra palankus statyboms, todél
pardavimai sumaz¢ja apie 20 proc.

Didelg itaka turi ir bendrojo vidaus produkto (BVP) didé¢jimas. Per 2005 m. sukurta 70763
min. lity BVP (galiojusiomis kainomis; iSankstiniu vertinimu). Palyginti su 2004 m., realiai jis
iSaugo 7,3 proc.Tai siejama su imoniy darbo efektyvumo didéjimu, naujy technologijy ir moderniy
valdymo metody diegimu ir iSplétota rinkodara. Prognozuojamas dar didesnis Salies BVP augimas
turéty paspartinti vidaus paklausos, taip pat paklausos ststybinéms medZiagoms did¢jima. AiSku, tai
priklausys ir nuo kity svarbiy ekonominiy rodikliy, tokiy kaip infliacija ir nedarbo lygis Salyje. Dél
infliacijos per 2005 m. vartojimo prekiy ir paslaugy kainos Lietuvoje padidéjo 3 proc.

Zmoniy ekonoming gerove bei perkamaja galia geriausiai atspindi darbo uZmokestis. Salies
darbuotoju ménesinis bruto darbo uZmokestis 2005 m. I ketv., II ketv. ir III ketv., palyginti su
atitinkamais 2004 m. ketvir¢iais, padid¢jo 10,8 proc., 9 proc. ir 9,4 proc.. Didéjant Zmoniy
atlyginimams did¢ja iSleidZiamy pinigy suma ne pirmo biitinumo prekéms.

Taciau daugumos gyventoju pajamos neuZtikrina pagrindiniy poreikiy patenkinimo, tai
lemia pigesniy produkty paklausg. Statybinés medZiagos néra priskiriamos prie kasdienio
naudojimo prekiy, todél joms skiriama iSlaidy dalis tenka i§ likusiy kitiems poreikiams tenkinti.
Atlikus tyrima, galima teigti, kad pirkdami statybines medZiagas vartotojai yra jautriis kainai ir
renkasi gal ne tokig kokybiska, bet pigesng preke. Tai svarbus veiksnys segmentuojant rinkg ir
orientuojant tam tikrus produktus i tikslinius rinkos segmentus.

Dar vienas svarbus veiksnys, kuris jtakoja statybiniu medZiagy pardavimus yra statybu
rinka. Kuo daugiau buty ir individualiy namy bus pastatyta, tuo didesnis bus statybiniy medZiagy
poreikis. 2001 metais prasidéjo statyby ir remonty bumas, kuris tesiasi iki Siol ir jgauna vis didesni
pagreiti. Vien per 2005 I pusmetj, lyginant su pragjusiy mety tuo paciu laikotarpiu, sektoriaus
sukurta pridétine verté iSaugo 28,7 proc., o parduota produkcija — 23,5 proc. Atlikty statyby darby
apimtis, palyginti su 2004 m., padidéjo 10,9 proc. Didéjanciy statyby skaicius didina statybiniy
medziagy pardavimus. Pardavimai lyginant su 2004 metais iSaugo 10 proc.

Politiniai — teisiniai veiksniai. Pasikeitus politinei situacijai Lietuvoje keiCiasi ir prekybos
salygos Salies rinkoje. Egzistuoja dar gana daug barjery, kuriuos sudaro Vyriausybés suformuota
griezta mokesciy sistema. Prekybiniy imoniy veikla susijusi su valstybés reguliavimo funkcijomis
ir turi laikytis priimty jstatymuy, sekti ju pasikeitimus, nes uz ju pazeidimus yra taikomos didelés
baudos, kurios gali suzlugdyti net ir stambia imong. Darbe nagrin¢jama imoné bei jos konkurentés

turi uZdaros akcinés bendrovés statusa, todél visos jos turi vadovautis uzdaros akcinés bendrovés
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veikla reglamentuojanciais atitinkamais istatymais, kuriuose nusakomos bendrovés steigimo,
valdymo organy sudarymo, jos veiklos ir bendrovés likvidavimo salygos bei tvarka. Didelg itaka
turi jvairis mokesciy istatymai (pelno mokestis, pridétinés vertés mokestis, mokesciai Sodrai).

Statybiniy medZiagy imonés yra itin priklausomos nuo situacijos vietos statyby rinkoje,
kuri pastaruoju metu iSlieka pozityvi, taCiau visada jautri tarptautinei pigiy gamintoju
konkurencijai. Pavyzdziui tik priémus istatyma, kuriuo buvo uzdraustas Baltarusijos cemento
ivezimas ] Lietuva, nes neatitiko ES standarty, Akmenés cementas atsigavo ir nebespéja vykdyti
uzsakymuy.

Taip pat Lietuvai 2004 m. geguzés 1 d. istojus { Europos Sajunga, tapus jos nare, pasikeité
ir prekiy kainodara. [vezamos prekés ne i§ ES Saliy pabrango. (Pvz. I§ Kinijos 4 proc., iS$
Baltarusijos 2 proc.)

Socialiniai — kultiriniai veiksniai. Dar neseniai buvome jprat¢ prie pustusciy lentyny, kai
parduotuvéje buvo problematiSka nusipirkti reikiamy, geresnés kokybés, idomesniy prekiy.
Siuolaikinés prekybos imonés, remdamosios uZsienio 3aliy patirtimi, ine$¢ daug naujoviy, kurios
pakeité visuomenés tradicines kultiirines vertybes, poZzitiri i prekiy pateikimo kokybe, aptarnavimo
lygi. Stengdamosios prisitaikyti prie keliamy socialiniy ir kultiriniy reikalavimy ir iSsilaikyti
konkurencinéje kovoje nagrinéjamos imonés nemaza dali pajamuy turi skirti tiek iSoriniam, tiek
vidiniam patalpy dizainui, patraukliam prekiy iSdéstymui, paslaugaus personalo atrinkimui.

DidZiausia dalj statybiniy medZiagy prekybiniy jmoniy klienty sudaro stambios, vidutinés
ir smulkios imonés, likusia dalj pavieniai fiziniai asmenys ir individualios jmonés. Procentaliai tai
sudaryty apie 80 prie 20 procenty. Imonés konkurentés taip pat orientuojasi i stambigsias imones,
kurios duoda didziulius pelnus. Todél konkurentai taip pat turi daugiau juridiniy klienty, nei fiziniy
asmeny.

Technologiniai veiksniai. Jie skatina reaguoti i mokslinius bei techninius pasiekimus. Sie
elementai labia itakoja prekiy asortimenty kiirima. Pasaulyje sparCiai vystosi bei plinta
informacinés technologijos, pastebima technikos mokslo pazanga, kurios déka nagrinéjamos
imonés gerina klienty aptarnavima. Tobuléjanti technologija sudaro galimybg prekyba plétoti
internetu, tai daro UAB “BA prekyba”. Gaila, taciau kitos statybinémis medZiagomis
prekiaujancios imonés §ia galimybe kol kas dar nesinaudoja.

Technologiniy pokyc¢iy déka imonés suteikia galimybe klientams uZz prekes atsiskaityti
jiems palankesniais btidais (kreditinémis kortelémis, pavedimais). Visy minimy imoniy buhalterinei
apskaitai vesti naudojamos vienos moderniausiy buhalterinés apskaitos programuy.

Didelis démesys skiriamas produkcijos ipakavimui ir transportavimui. Bendrové klientams
privalo uztikrinti prekiy siuntos sauguma ju gabenimo metu ir tvarkingai ipakuoti nupirkta

produkcija. Taigi, kalbant apie technologing pazanga, imoné analizuoja savo darbe tobulintinas
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sritis, kurios gali neatitikti $iy dieny vartotoju bei Valstybés ar uZsienio standarty. Tai skatina
imones tobulinti technologing bazg.

Apzvelgus visus veiksnius, kurie jtakoja statybinémis medziagomis prekiaujancias imones,
galime daryti iSvada, jog didZiausia itaka tokio tipo imonéms turi: bendras Salies ekonominis
augimas, BVP did¢jimas, darbo uzmokestis, didéjanti statyby rinka, mokesciuy sistema, naujos
technologijos.

3.1.2. Konkurencinés situacijos rinkoje analizé

3.1.2.1. Konkurenty vertinimas remiantis M.Porterio penkiy jégy modeliu

Konkurencings situacijos analizei naudojamas M.Porterio pasiiilytas penkiy jégy modelis
[41], kurj sudaro :
e Klienty deréjimosi galia
e Tiekéjy der¢jimosi galia
e Pakaitaly grésme
e Naujy konkurenty grésme
e Egzistuojanciy konkurenty grésme

Klienty jvertinimas. Bet kurioje rinkoje pardavéjas susiduria su daugeliu pirkéjy,
Tarpusavyje jie skiriasi amziumi, poreikiais, pajamomis, jproc€iais, iSsilavinimu ir pan. Todél
kiekvieno i§ ju reakcija { preke yra individuali. Stengiantis parduoti kuo daugiau prekiuy,
pageidautina kuo geriau prisitaikyti prie Sios pirkéju ivairoves. Pirkéjai patys to neZinodami tampa
pergalés ir didelio pelno arba bankroto pagrindiné prieZastimi. Pirkéjy galia vis labiau stipréja, kuo
placiau jie geba naudotis kainy kokybeés paslaugy arba pardavimy salygy svertais.

Vartotojai yra svarbiausias veiksnys, darantis itaka organizacijy veiklai. Kadangi
konkurencija statybiniy medZiagy rinkoje pastoviai auga, visoms analizuojamoms jmonéms
iSlaikyti vartotojus darosi vis sunkiau. Todé¢l parduodama produkcija turi biiti aukStos kokybés.
Imonés turi jvairiausiais biidais didinti savo vartotoju lojaluma.

Manoma, kad klientai turi didesng deréjimosi galia, jei jie veikia koncentruotai arba jy yra
nedaug. Prekybos imonés brangina kiekviena klienta ir daznai taiko jam nuolaidas.UAB “JSM”
nuolaidy sistema ypac iSvystyta. Pastoviems ir VIP klientams yra suteikiamos plastikinés nuolaidy
kortelés, nuolaidos dydis priklauso nuo lojalumo, kuo klientas ilgiau bendradarbiauja su UAB
“JSM”, tuo nuolaida didesné. Taikomos penkiy kategoriju nuolaidos: 5%; 6%; 7%; 10%; 12%.
Taip pat nuolaidos teikiamos studentams ir pensininkams. Taikant nuolaidas konkrecioms prekéms,
esant akcijoms, nuolaidos dydis gali iSaugti iki 20%. Nuolaidos suteikiamos ir tiems klientams,
kurie to atkakliai reikalauja ir ilgai veda derybas su prekybos centro vadybininkais. Toks dalykas

praktikuojamas ir UAB “Senukai”. Tokia strategija aukStesnio lygio vadovy yra vertinama ir
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priilmama, kadangi nenorima prarasti klienty, kurie yra jautriis kainai ir turi mazas pajamas, nes
konkurencija yra didelé. UAB “Senukai” taikomy nuolaidy dydis yra iki 10%. Statyby panorama
taip pat taiko nuolaidas, taciau nuolaidos kiekvienam klientui yra individualios. Kadangi §i imoné
nauja Siauliy rinkoje, tai norédama pritraukti naujy klienty, tod¢l tariamasi su klientu (jmoniy
segmentui) pagal kokias kainas bus parduodamos prekés.UAB ,,Kogas®, UAB ,,4 V¢&jai“ nuolaidos
dydis yra nuo 3 iki 10 procenty Po atlikto tyrimo paaiSkéjo pirkéju nuomoniy pasiskirstymas apie

nuolaidas. Gauti rezultatai pateikti 24 pav.

Kainy nuolaidy sistema

60%

50%

40%
34%

30%

20% A

10%
10% A

4%
0%

Neatsake 5 -labai svarbu 4 -svarbu 3 -vidutiniskai 2 - mazai svarbu 1 - visiS§kai
svarbu nesvarbu

24 pav.Vartotyjy pozitris i kainy nuolaidy sistema
Saltinis: sudaryta darbo autorés

IS paveikslo matyti, jog daugiau nei pusg¢ respondenty (52 proc.) kainy nuolaidy sitema
vertina kaip labai svarbia, (34 proc.) apklaustyju mano, jog tai svarbu. Imtyje nebuvo respondenty,
kuriems mazai ar visiS$kai nesvarbu kainy nuolaidos.

Imonés pacios ideda daug finansiniy iStekliy siekdamos iSsiaiskinti kas yra ju potencialiis
vartotojai, kokie ju poreikiai. DidZiausia UAB “JSM” prekybos centro klienty sudaro juridiniai
asmenys (80 proc.), likusia dali — pavieniai fiziniai asmenys (20 proc.). Kity imoniy konkurenciy
pagrindiniai klientai taip pat yra juridiniai asmenys ir procentai pasiskirsto nuo 74 proc. iki 84 proc.

Tai matyti i$ 25 paveikslo.

B Juridiniai asmenys,
proc.

O Fiziniai asmenys, proc.

Kogas JS

Senukai 4 Véjai

25 pav. Klienty pasiskirstymas pagal vartotoju grupes
Saltinis: sudaryta darbo autorés
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Svarbu paminéti ir teritorijos, kurioje isiklirusios imonés, reikSme¢. UAB “JSM” isikiirusi
strateginéje miesto vietoje, prekybiné teritorija palanki, kuri padeda pritraukti pirkéjus. Teritorija,
kurioje isikiirusi UAB “JSM” vadinamas Gubernijos pramoninis rajonas. Sis rajonas néra labai
nutolgs nuo miesto centro. UAB “Argivana” ir UAB “Kogas” irgi isikiirusios netoliese. Siame
rajone néra daug statybinémis medzagomis prekiaujanciy parduotuviy, o jei ir yra keletas, tai jos
yra nedidelés ir klientams negali pasitlyti tokio plataus prekiy asortimento. UAB “Senukai” yra
isikire visiSkai kitame miesto rajone — Pabaliuose, netoli Pabaliy turgaus. Vieta taip pat labai
palanki vartotojams, geras privaZiavimas, didel¢ maSiny stovéjimo aikStelé. Taciau netoliese yra
isiktirg keletas stambiy konkurenty, kurie siiilo taip pat platy prekiy asortimenta, tai UAB “Bocas”,
UAB “BA prekyba”. Atliktas vartotojuy tyrimas parodé, jog vartotojams vieta, privaZziavimo
automobiliu patogumas vaidina didele reikSme, net (32 proc.) respondenty vertina tai kaip labai

gerai, (44 proc.) — gerai. Imtyje nebuvo tokiy vartotojy, kurie strateging vieta vertinty labai blogai.

50%

40%
30% /
4
20%] 3
L%

0%

Neatsake 5 -labai gerai 4 -gerai 3 -vidutini$kai 2 -blogai 1 -labai blogai

26 pav. Vartotoju nuomoniy pasiskirstymas dél strateginés vietos
Saltinis: sudaryta darbo autorés

Nagrin¢jamos imonés norédamos ir toliau islikti statybiniy medziagy rinkos lyderémis, turi
kasmet didinti pardavimus. Analizuojamy jmoniy pirkéjai yra Siauliy miesto ir regiono, Lietuvos
valstybinio ir privataus kapitalo bendrovés.

Tiekéjai. Tiekéjai fikio Sakoje yra stiprus konkurencijos veiksnys, kai tik jie sugeba
iSlaikyti auksta prekés kaina. Kadangi, kai pasiiila ribota, o vartotojus labai domina Sio tieké&jo
prekés, imonéms, bijant prarasti pirkéjus, belieka sutikti mokéti didesnes kainas tiekéjams, kurie jas
vis didins. Stipris tiekéjai tkio Sakoje gali sukelti pelno maz¢jima, o tuo paciu parduotuves klienty
nepasitenkinima didéjanCiomis prekiy kainomis. Kadangi analizuojamos imonés yra gan pajégios

vykdyti nuolating stambig prekyba, tai dauguma tiekéjy nedrista kelti dideliy salyguy, nenorédami
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prarasti brangaus pajamy Saltinio. Visos imonés turi ne vieng strategini tiekéja, todél néra visiskai
priklausomos nuo ju diktuojamy tiekimo salygu ir kainy politikos. Suprastéjus vieno tiekéjo
prekéms ar eksplotuojamai technikai, intensyviau vedamos derybos su Kkitais ir ieSkoma
kompromisy. Tieké&jai apriipina imong jos veiklai reikalingomis medZiagomis ir Zaliavomis. UAB
“JSM” Siandien prekes tiekia daugiau kaip 891 Lietuvos ir uzsienio tiekéju. UAB “BA prekyba”
turi 150 tiekéju, o UAB “Bocas” apie 60 tiekéjy. UAB “Senukai” turi apie 750 tiekéju, UAB
»Kogas — 300 tiekéjy.

Su tiekéjais dazniausiai sudaromos sutartys metams ar kas ketvirtj, kurios numato tikslia
zaliavy kainag, pristatyma, atsiskaityma ir kt. salygas. Sutartys yra biitinos, jos tarsi garantas, kad
imonés galéty tinkamai konkuruoti statybiniy medZiagu rinkoje.

Konkurenty jvertinimas. Siuo metu statybiniy medZiagu rinkoje vyrauja labai stipri
konkurencija. Ateityje konkurencija tarp imoniy turéty dar labiau astréti, nes imonés auga, tuo
paciu didé¢ja ir konkurencija. Tai salygos, kurios lemia Sakos pelningumo sumaZzéjima. Todél
svarbu stiprinti savo padéti rinkoje, plésti esama bei ieSkoti naujy rinky. Naujy konkurenty grésmé
iSkyla tuomet, kai naujos konkuruojancios imonés kuriasi ir ateina i rinka, kuri yra patraukli savo
pelno norma ir kurioje néra barjery ribojanciy naujy imoniy kiirimasi (pvz. nauja imoné Statyby
panorama). Kiekvienoje rinkoje konkurencija yra biitina. Norint daryti iSvadas darbo autoré

pateikia kokias rinkos dalis uzima statybiniy medZiagy prekybinés imonés.

OJsm

m14% B Senukai

6% OKogas
W5% 04 Véjai

H BA prekyba

O7% H18%
OBocas
H9% - 010% O11%
M Statyby panorama
Olris
W Kiti

27 pav. [moniy konkurenvéiq rinkos pasidalijimas (proc.) Siauliy regione
Saltinis: sudaryta darbo autorés
I§ grafiko matyti kaip jmonés pasiskirsto statybiniy medZiagy rinka Siauliy regione.
Lyginant imones konkurentes, galima suskirstyti i tris grupes pagal stipruma, pagal uzimamos
rinkos dalj. Prie stipriausiy reikty priskirti UAB “JSM” — 20 proc., UAB “Senukai” — 18 proc.
Antroje vietoje, ne tokios stiprios, bet pajégios rinkos atzvilgiu yra UAB “Kogas” — 11 proc., “4
V¢jai” — 10 proc., bei “BA prekyba” — 9 proc. Trecioje konkurenty grupéje reikty iSskirti Siek tiek
silpnesnes imones, kurios rinka pasidalina atitinkamai: UAB “Bocas”- 7 proc., UAB “Iris” — 6

proc., bei Statyby panorama — 5 proc. Kitos nejvardintos jmonés, kurios prekiauja statybinémis
58



Rudokaité R. Statybinémis medZiagomis prekiaujanciy imoniy marketingo strategijos formavimas
medZziagomis, uZima rinka 14 proc., taiau jos yra labai silpnos, jau minéty imoniy atzvilgiu. Jos
prekiauja ne visomis prekiy raSimis, o pasirinkta produkcija, pvz. tapetais ir su jais susijusiomis
prekémis.

Pakaitalai. Statybinémis medZiagomis prekiaujanc¢ioms imonéms pakaitaly grésmé néra
tokia didele, kaip kito tipo imonéms, pavyzdZiui prekiaujanc¢ioms maisto produktais. Statybinés
medziagos yra grupuojamos pagal tam tikras prekiy grupes, todeél tik kai kurioms prekiy grupéms
yra pakaitalai, taciau didelés grésmés néra. Pavyzdziui klientas anot sintetinio pluoSto gali rinktis

nataralios kilmés.

3.1.2.2. Konkurenty vertinimas remiantis eksperty nuomonémis

Pagal tam tikrus imoniy veiklos kriterijus galime palyginti Siuo metu statybiniy medZiagy
pardavimo rinkoje esancias imones. Atliekant konkurenty vertinima buvo analizuojami §iuo metu
statybiniy medziagu rinkoje esanciu jmoniy tam tikri veiklos kriterijai, tam pasitelktas ekspertinis
tyrimas. Vertinimo tikslas — apibrézti jmoniy konkurencing padéti pagal tam tikrus veiklos
kriterijus. Vertinime dalyvavo 7 ekspertai (1 statybinés organizacijos vadovas, 1 statybiniy
medziagy tiekéjas atstovaujantis Knauf firma bei 5 vartotojai). (Vertinimo skalé g.b. 1-10).

Ekspertinio konkurenty tyrimo rezultatai pateikti lenteléje Nr.11.

11 lentelé
Ekspertinio tyrimo rezultatai
Kriterijai JSM Senukai Kogas Bocas BA 4 Iris Statyby
prekyba | Véjai panorama
Asortimento 9 8 7 8 8 7 6 7
platumas
Asortimento 8 9 7 7 7 7 7 6
gilumas
Produkto kokybé 9 8 8 9 7 8 9 8
Kainy 8 8 9 8 8 6 6 7
patrauklumas
Nuolaidy 10 9 9 8 9 8 7 7
sistemos
lankstumas
Rémimo 9 10 7 6 8 8 6 6
organizavimas
Parduotuviy 8 9 7 7 7 8 8 6
iSsidéstymas
Viso baly 61 61 54 53 54 52 52 47

Saltinis: sudaryta darbo autorés

I8 lentelés matyti, kad placiausia ir giliausia asortimentg vartotojams pateikia UAB “JSM”
ir UAB “Senukai”. Produkty kokybé geriausia — UAB “JSM”, UAB “Iris”, UAB “Bocas”.
Nuolaidos sistemos lankstumu pasizymi UAB “JSM”, UAB “Senukai”, , Kogas“ bei ,BA
prekyba®. UAB “Senukai Siuo metu pirmauja rémimo organizavime, neatsilieka ir UAB “JSM”.

Tuo tarpu UAB “Kogas” ir UAB “Bocas” lenkia konkurentus nustatydama patrauklias kainas.
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Patogiausioje, strateginéje miesto vietoje pagal parduotuviy iSsidéstyma galima paminéti UAB
“Senukai” (Lyros prekybos centras, Pabaliy turgus). DidZiausios kainos — UAB ““ 4 Véjai” bei UAB
“Iris”(gera kokybé, didesné kaina). Statyby panorama nauja imoné Siauliy rinkoje, vykdanti
aktyvia pardavimy politika. IS lentelés matome, kad geriausiai vertinamos statybinémis ir apdailos
medziagomis prekiaujancios imonés yra UAB “JSM”, UAB “Senukai”. Tai pagrindiniai
konkurentai, vieni i§ lyderiy Siauliy regione. Sias jmones galima prislirti stipriausiai strateginei
konkurenty grupei. Kiek maZesni yra UAB “Kogas” , UAB “ BA prekyba”, UAB “4 Véjai”, Sias
imone galima priskirti vidutinio stiprumo konkurenty grupei. Kiek silpnesni konkurentai yra : UAB
»Bocas®, UAB ,Iris* bei Statyby panorama. Pagal minétas konkurenty strategines grupes, lenteléje

Nr.12 iSnagrinéta statybiniy medziagy prekybiniy imoniy konkurencing situacija rinkoje.

12 lentelé

Statybiniy medziagy prekybiniy ijmoniy konkurencinés situacijos apibendrinimas

Nr. [moné Apyvarta Rinkos Strategija Stiprybés Silpnybés
dalis
1. UAB 24 mln. 20 proc UZzimti didesng rinkos Atstovauja Néra aktyviy
HLJSM* dalj Zymiausius pardavimo
prekiu vadybininky,
gamintojus nenaudoja
asmeninio
pardavimo
2. UAB 22,5 min 18 proc. Plésti spez. parduotuviy | Turi marketingo Ne pilnas prekiy
»Senukai® tinkla Lietuvoje skyriy asortimentas,
kiekvienoje is 2
parduotuviy dél
prekybineés vietos
stokos.
3. UAB 6,3 min. 11 proc. Didinti prekybinius Platus prekiy Nestrateginé
,,Kogas* plotus asortimentas miesto vieta, néra
reklamos
4. UAB .4 5,4 min. 10 proc Darbas su statyby Dalyvavimas Nelanksti kainy
Véjai kompanijomis (turi parodose, stipri politika
duktering langy gamybos reklaminé
imone) kompanija
5. UAB ,,BA | 4,2 min. 9 proc. Didinti statybiniy Stipri pardavimy | Didesnes pastangas
prekyba“ medZiagy pardavimus vadyba deda i kitas savo
(imonés uZsiima ir kita veiklos sritis (pvz.
prekyba) metalo prekyba)
6. UAB 3,1 min. 7 proc Plésti stambiyju Aukstos kokybés Beveik néra
,,Bocas statybiniy medziagy statybinés reklamos
asortimenta medZiagos
7. UAB 2,9 min. 6 proc. Labiau specializuotis { Auksta prekiy Aukstos prekiy
L Iris® apdailos prekiy kokybé kainos
pardavimus
8. Statyby 1 min. 5 proc. Isitvirtinti Siauliy rinkoje | Lanksti nuolaidy | Siuo metu turi itin
panorama sistema sunkiy teisiniy
problemy

Saltinis: sudaryta darbo autorés

Siame darbe nagrin¢jamy imoniy pagrindinés veiklos kryptys - didmeniné ir maZmeniné

prekyba statybinémis medZiagomis. Buvo pasirinktos vienos didZiausiy imoniy Siauliuose, §ios
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rinkos lyderés tiek maZmeninés tiek didmeninés prekybos. Statybiniy medZiagy rinkoje tarpusavyje
konkuruoja daug imoniy. Konkurentus galima suskirstyti i tris grupes: stipriausioji konkurenty
grupé, vidutiné ir silpna. Stipriausiai konkurenty grupei, po atlikto tyrimo tikslinga biity priskirti
UAB ,, JSM* ir UAB ,,Senukai®. Tai matyti ir i§ ekspertinio tyrimo (Zr. lentel¢ Nr.11, konkurenty
ivertinimas), i§ konkurencinés situacijos rinkoje, kuri pateikta lenteléje Nr.12. IS jau minétos
lentelés matyti, jog stambiausia jmoné, daranti didZiausia jtaka statybiniu medZiagy rinkai (Siauliy
regione) yra UAB ,,JSM*“. Tikslinga blity paminéti ir artimiausia konkurentg, tai UAB ,,Senukai®. Ir
vartotojy apklausa, ir ekspertinis tyrimas parod¢, jog abi imonés yra panaSiy galimybiy, vartotojai
apie jas atsiliepia beveik pana$iai. Tod¢l formuojant statybiniy medZiagy marketingo strategija,

kaip tipiné $ios rinkos imon¢é buvo pasirinkta UAB “JSM”.
3.2. UAB “JSM” mikroaplinkos analizé

“Jupojos” asociacija jungia dvylika savaranki$kuy imoniy, kurios veikia Siauliuose,
Klaipédoje bei Rusijoje, Kaliningrado srityje. Viena i§ ju yra UAB "JSM".

UAB “JSM” (buvusi UAB “Siauliy Zemés iikio technikos” statybinés medZiagos) ikurta
1998 m. kovo 24 d. Bendrové yra savarankiska akcinio kapitalo mong, isikiirusi $iaurinéje Siauliy
miesto dalyje, Gubernijos pramoniniame rajone. | imongés teritorija nutiestos dvi geleZinkelio
atSakos. Pagal vieta Siauliy mieste ir inZineriniy tinkly lygi teritorija jvertinta maksimaliu
ekologiniu - urbanistiniu koeficientu 10.

UAB " JSM " pagrindiné veiklos riiSis yra didmeniné ir mazmeniné prekyba statybinémis
medZiagomis. Tai vienas didZiausiy statybiniuy prekiu prekybos centras Siauliy mieste ir Siaurés
Lietuvoje. Imoné stengiasi klientui pateikti visa imanoma Siuolaikiniy statybiniy ir apdailos
medziagy asortimentg. Prekybos centro statybiniy medZiagy specialistai konsultuoja, organizuoja
prekiy komplektavima, ju tiekima { objektus. Siandien prekes bendrovei tiekia daugiau kaip 891
Lietuvos ir uzsienio tiekéjy. Bendras imonés plotas siekia net 55538 kv. m., prekés eksponuojamos
7000 kv. m., sandéliai uzima 6500 kv. m.

[monés vizija, misija. Visa strategijos kiirima lemia organizacijos tiksliné orientacija,
kuria sudaro vizija, misija ir tikslai.

Imonés vizija — tai bet kurios samoningos, nukreiptos i ilgalaikg perspektyva veiklos
pradZzia ir atspirties taskas. Vizija apima jvaizdj apie blisimajq organizcija ir buidus, kaip §i norima
biivi pasiekti.

Vizija gali biti situacing, iSaugusi i§ visos veiklos patirties arba proceduring, idiegta i$
kitur [26, 125]. Vizijos paskirtis ir idéja — kurti ateitj. Vizijos efektyvumui svarbus jos
komunikavimas, motyvavimas organizacijoje. Turi biti garantuotas asmeninis kontaktas,

nuoseklumas ir aiSkumas.
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UAB “JSM” vizija — vzimti vis didesng rinkos dalj Siauliuose, gerinti kokybe, didinti
imonés uzimamus plotus, ta¢iau tik Siauliais neapsiriboti, jmoné stipréja ir Klaipédos regione, ir
Kaliningrade.

Suformavus vizija, ja Zinant ir priimant jvairiuose organizacijos lygiuose, tampa Zymiai
lengviau suformuluoti ir organizacijos misija.

Misija iSreiSkia visos veiklos paskirti, vaidmeni, apibrézia verslo ribas, pabrézia jo esmg.
Misija nurodo strateginius organizacijos ketinimus ir krypti. Misija siekiama ataskyti i klausimus :
“Kas mes esame, ka darome ir ka darysime ateityje?”

UAB “JSM” misija — apripinti vartotojus statybinémis medZiagomis, maksimaliai
uztikrinti prekiy kokybe, prieinamuma ir kaing. Imoné siekia sékmés be jokiuy iSlygu ir
kompromisy.

UAB “JSM” vertybés yra:

e Klienty pasitenkinimas
° Zemos, visiems prieinamos kainos
e Kvalifikuotas personalas
e Auksta parduodamy prekiy kokybé
Imoné $iuo metu yra plétros stadijoje. Galime i$skirti Sias besipleciancias veiklos sferas:
1. Pardavimy apim¢iy augimas, dél didéjancio klienty skaiciaus
2. Produkcijos asortimento plétra (Zadama prekiauti pirties reikmenimis, dviraciais,
rasomaisiais stalais).
3. Pastaty plétra (2 ha sklypo pirkimas ir naujy sandéliy statyba).
4. Rinkos plétra (bandoma jsitvirtinti Latvijos rinkoje).

Darbuotojai. Nuo pat veiklos pradzios samoningai tobul&janti, darbsty bei profesionaly
kolektyva UAB ,,JSM* laiko didZiausiu savo turtu. Keliolikos Zmoniy kolektyvas, susibiirgs 1998
metais, dabar iSaugo i vieninga 130 bendramin¢iy komanda. Didel¢ darbuotoju dalis — auksStasias
mokyklas baiges jaunimas. Nuolat besiplecianCioje imonéje kiekvienam gabiam Zmogui
suteikiamos didelés saviraiskos ir karjeros galimybés. Darbuotoju skaiciaus augimas ir kvalifikacija
pateikti 12 priede.

Organizacijos struktiira. Siuolaikiné organizaciné struktiira bei demokratikas
valdymo stilius skatina ir palaiko asmenybés saviraiska ir nuolatini individualiy igtdZziy
tobulinima.

UAB “JSM” valdymo struktiira pateikta priede Nr.3, efektyvi tuo, jog didziausia dali
sprendimy bendrovéje priima valdyba ir direktorius ir deleguoja nurodymus Zemesnéms grandims.
Parduotuvés direktorius, vyr.finansininkas, pavaduotojas vykdo direktoriaus nurodymus, taciau ir

patys priima tam tikrus sprendimus, pasitardami, pasikonsultuodami su direktoriumi. Parduotuvés
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direktorius duoda nurodymus skyriaus vadybininkams (kiekvienas atsakingas uZ savo skyriy),
vykdo kontrolg. Sios valdymo struktiiros privalumai yra ie:

e Asmeniné vadovo atsakomybé¢ uz jam pavaldaus pavaldinio darbg;

e Padeda jgyti profesionalumg atskirose veiklos funkcijose;

e Orientuota i veiklos efektyvuma;

Apie atsiradusias problemas Zemiausia grandis informuoja aukstesng. Bendrovés valdymo
sistema palyginus su pagrindiniais konkurentais yra lanksti, arCiau regiono, kurj aptarnauja, nes
visa vadovybé yra Siauliy mieste, tuo tarpu UAB “Senukai”- Kaune, UAB “Vinukas” Statyby
panorama — Vilniuje.

Esminis UAB “JSM” organizacinés struktiiros trilkumas yra tas, kad néra marketingo arba
rinkodaros skyriaus. Visus sprendimus, susijusius su marketingo veikla, priima realizacijos
vadybininkas bei kity skyriaus vadybininkai. Skyriaus vadybininkai turi savo klientus, su kuriais
veda derybas, derina kainas, atsiskaitymo salygas, ir pan. Jei bendrové turéty atskira marketingo
skyriy, galéty daugiau démesio skirti marketingo veiksmams (rinkos tyrimams, vartotoju
apklausoms, kainy politikos formavinui, kokybés gerinimui, rémimo veiksmy derinimui,
patogesniy pasiskirstymo kanaly organizavimui ir kt.). Tokiu biidu imoné turéty daugiau
informacijos apie rinka, kurioje ji veikia, apie aplinka, kuri ja supa, galéty geriau pozicionuoti
produktus, iSsamiau vertinti savo galimybés ir laukiancias grésmes.

Kaip jau minéta teorin¢je dalyje pagrindinés struktiros dalys, kurios sudaro
mikroaplinka yra pirkéjai, tiekéjai ir konkurentai.

Pirkéjai. UAB ,,JSM* daugiausiai aptarnauja juridinius asmenis, tai yra statybines
organizacijas ir jmones, kurios duoda didZiausia pelna. Imonés klienty pasiskirstymas i fizinius ir

juridinius asmenis matyti 28 paveiksle.

0@ Juridiniai asmenys
B Fiziniai asmenys

80%

28 pav. UAB ,, JSM* klienty pasiskirstymas

Saltinis: sudaryta darbo autorés
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Fiziniy asmeny aptarnavimas neuztikrina didelés uzimamos rinkos dalies. Kadangi klientai
yra pats svarbiausias veiksnys, todél imonei aktualu juy turéti kuo daugiau. Taciau vartotojai
zitrédami i kainas gali labai lengvai pasirinkti kita imong, t.y. kita pardavéja. Kadangi imoné labiau
orientuojasi 1 organizaciju segmenta, tod¢l iesko bendradarbiavimo su stambiomis statybinémis
organizacijomis. Siai dienai jmon¢ dirba su tokiomis jmonémis, kurios pateiktos 13 lenteléje.

13 lentelé
Stambiausios statybinés organizacijos

Nr. Imonés pavadinimas
UAB “Siauliy titanas”
UAB “ Namy statyba”

AB “PanevéZio statybos trestas”

AB “VIT Kausta”
UAB “MERKO statyba”

Al il el o e

Saltinis: UAB “JSM” duomenys

Kaip matyti i§ lentelés, tai vienos i$ didesniy Lietuvos statybiniy organizacijy, UAB
“JSM* planuose ateityje rasti dar daugiau partneriy.

Imonés pardavimai vienas i§ veiksniy atspindintis imonés veiklos efektyvuma. 29
paveiksle pavaizduotas UAB ,, JSM* pardavimy augimo kitimas 2002-2005 metais. Pardavimai
tendencingai didéjo, ju pokytis 2002-2005 sudaré 60 proc. Tokiam pardavimy augimui didZiausia
itaka turéjo augantys statyby mastai. Todél galima daryti prielaida, jog augant paradvimy mastams,

augs ir 1éSy kiekis skiriamas marketingo planui igyvendinti.

25

22)\

0O Pardavimai

20 18

15—15

10+

DA DR NE N

2002 2003 2004 2005

29 pav. UAB ,,JSM* pardavimai (mln. Lity ) 2002-2005 metais
Saltinis: UAB “JSM” duomenys

Tiekéjai. Imoné, norédama stabiliai dirbti ir gerai tenkinti klienty poreikius, privalo
reguliariai apsiriipinti reikiama produkcija, todél svarbus veiksnys yra tiekéju patikimumas.
Siandien prekes bendrovei tiekia daugiau kaip 891 Lietuvos ir uZsienio tiekéju.

Daugiausiai prekiy importuojama i§ Lenkijos (35 proc.) ir Latvijos (30 proc.), kadangi

Siose Salyse gaminamos produkcijos kainos yra maZesnés nei kitose Salyse, tokiose kaip Ispanija,
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Olandija. Tai sustiprina imonés konkurentabiluma bei jgalina pateikti prekes maZesne kaina
Lietuvos vartotojams, kuriy pasirinkimui didesng itakga daro produkto kaina, o ne kokybé. Kiek
maziau (15 proc.) i§ Vokietijos ir (10 proc.) i§ Kinijos (daugiausiai duso kabinos, jvairios vonios,
nes jos pigios lyginant su italy ar ispany gamybos prekémis). KokybiSkos prekés yra perkamos i$
Olandijos (2 proc.) ir Ispanijos (1 proc.). Ty Saliy prekes yra gan brangios, todél nesulaukia itin
didelés paklausos. IS Estijos (1 proc.) ir Blatarusijos (3 proc.) importuojama mazai prekiy, kad Sios
Salys neturi reikiamos pasiiilos. Baltarusija tiekia tik visiems gerai Zinoma kreida. 30 paveiksle

pateikta UAB ,,JSM* uZsienio tiekéjy struktiira.

O Lenkija

B Slovakija
O Vokietija
O Baltarusija
B Kinija

O Ispanija

B Olandija
O Latvija

B Estija

1%

30 pav. UAB “JSM” uzsienio tiekéjy struktiira

Saltinis: sudaryta darbo autorés

Konkurentai. Statybiniy medZiagy rinka yra pakankamai plati, ir galima teigti, jog
joje jau esama uZtektinai dalyviy. Didéjantis imoniy skaicius lemia sudétingesng aplinka, kurioje
imonés veikia, siekdamos igyti konkurencinj pranasuma rinkoje. Jei Zitréti { uzimamos rinkos dali
tai jmoné Siauliuose pagal uzimama rinka yra lyderé, jai atitenka apie (20 proc.) statybiniy
medZiagy rinkos Siauliy regione. Suskirséius satybiniy medZiagy prekybines imones pagl
strategines grupes, UAB ,,JSM* darbo autoré priskyré stipriausiyju grupei. Pagrindiniai imonés

konkurentai aptarti (skyrelyje 3.1.2. ir priede nr.13).

3.3. UAB ,,JSM*“ SSGG (SWOT) analizé

Vidaus veiksniy analizé naudojama organizacijos trikumams ir prana§umams nustatyti. Sios
anlizés procesas pradedamas strateginiy vidaus veiksniy nustatymu.

SWOT analizé¢ isreiskiama pagal nuosekliy veiksmy seka:

1. Pagrindiniy organizacijos veiklos aplinkos galimybiy identifikavimas.

2. Pagrindiniy grésmiy galinCiy kilti Sioje aplinkoje, identifikavimas.

3. Organizacijos stipriyjy savybiy, esminio konkurencinio pranaSumo veiksniy identifikavimas.

4. Organizacijos starteginio pazeidZiamumo, jo silpnyju savybiy identifikavimas.

65



Rudokaité R. Statybinémis medZiagomis prekiaujanciy imoniy marketingo strategijos formavimas

ISanalizavus stipriasias bei silpnasias puses, galima iSskirti verslo aplinkos galimybes ir

grésmes.

14 lentele
UAB “JSM” SWOT analizé
Vidaus PranaSumai Trukumai
Finansai 1. Imoné sé¢kmingai dirba savo 1. Klaipédos filialo, Siauliy ,,JSM* rekonstrukcijos
apyvartinémis 1éSomis, nebiitina imti i§ pareikalavo dideliy financiniy lésy.
banko paskoly. 2. Laiku natsiskaiCiusios imonés uZ prekes, {Saldé
2. Viena didziausiy Siauliy bei iaurés ir sumaZzino apyvartines 1é3as. Tai trukdé atnaujinti
Lietuvoje imoniuy. transporto tikj.
3. Turinti pelningai dirbancias dukterines
imones: “Egmasta” ir “Valvésta”
Marketingas 1. Bendrové turi gera varda bei jvaizdj 1. Mazai jvairiy akcijy
vietinéje rinkoje ir uzsienyje (Kaliningrade
filialas).
2. Yra stiprus griZtamasis rySys i$ galutiniy
vartotojy.
3. Bendra visiems skyriams marketingo
strategija.
Prekés 1. Daugiau kaip 80 000 prekiy riisiy. 1.Néra elektroninés parduotuvés (prekybos
2. Platus pasirinkimas aukstos kokybés, internetu), nors klientai vis labiau ryZtasi
Zinomy gamintojy prekiy. uzsisakyti prekes internetu.
3.Pardavimai tiek maZmeniniu, tiek
didmeniniu biidu.
Personalas 1.Aukstos kvalifikacijos darbuotojai. 1. Triksta marketingo specialisty.
2. Sugebantys prisitaikyti prie technologiniy 2. Intensyvi darbuotojy kaita.
naujoviy. 3. Prasta aptarnavimo kultiira.
Technologija 1.Visiems darbuotojams sudarytos 1. Sena kompiuteriy baze.
darbo procese palankios salygos dirbti, visos vietos
kompiuterizuotos.
2. Imon¢ naudoja paZangia apskaitos
sistemq “Skaita”
ISorés Galimybés Grésmeés
Tiekéjai 1. Imoné¢ yra daugeliy Zinomy firmy atstové 1. Laiku tiekéjy neatveZamos uZsakytos prekes.
Lietuvoje, todél gali didinti ir mazinti kaing. | 2. Pasitaikantis brokas (pvz. nevienody atspalviy
2. Esant dideliam konkurenty skaiciui tiek plytelés).
gamintojai, tiek tiekéjai mazina kainas.
Klientai 1. Sutartys su statybinémis organizacijoms, | 1. Klientai neatsiskaito sutartu laiku, didéja skolos.
ipareigoja realizuoti sutartg prekiy kiekj. 2. Klientai praSo prailginti mokéjimy atidéjimy
2. Bendrovés produkty pateikimo pateikimo terminus.
kokybé turi atitikti klienty poreikius.
Konkurentai 1. Nespéjantys su naujovémis konkurentai 1. Konkurentai jsikiirg kitose strateginése miesto
palieka laisvy nisy rinkoje, pvz. medinuky vietose, kuriose dideli pirkéjy srautai.
miestelis. 2. Siauliuose atsidaré dar vienas statybiniy ir
2. Imonei svarbils stambis klientai, o ypac¢ apdailos medZiagy centras Statyby panorama.
statybinés organizacijos.
Technologiniai 1. Tikimasi idiegti elektroning parduotuve 1.Elektroninés komercijos, jos jdiegimas ir
procesai (prekyba internetu). tobulinimas reikalauja dideliy 1é3y.
Politiné aplinka 1.Atsivéré didesnés galimybés naujoms 1. Isigaliojus VieSyju pirkimy istatymui, vyksta
rinkoms, kai Lietuva jstojo i ES. konkursai, dél statybiniy medZiagy tiekimo,
2. Galimybé gauti parama i§ ES struktiiriniy | statybinéms organizacijoms. GaiStamas brangus
fondu. laikas.
2. Pasijuto darbo jégos nutekéjimas | Europos
Sajungos Salis, ieSkant geriau apmokamo darbo.
Ekonominé 1. Bandoma jsitvirtinti Latvijos rinkoje. 1. Pagrindiniai konkurentai stipriai suaktyvina
aplinka 2. Tiekéjy paiesSka po visa ES, kurie tiekty reklama. [vairQis projektai, akcijos( pvz. UAB
prekes palankiomis salygomis. “Senukai” pristato TV laida “Gera Zinia” per LNK
ir taip efektyviai reklamuoja prekes).
2. Dél uZsienio investicijy stipréja mazos jmoneés.

Saltinis: sudaryta darbo autorés
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Galimybés. UAB “JSM”, turinti patikimos ir mokios imonés jvaizdi, turéty lanksciau
reaguoti | rinkos pokycCius ir uzmegsti daugiau kontakty su statybiniy ir apdailos medZiagy
gamintojais ir tiekéjais. Imonés aktyvieji vadybininkai turi nuolat ieSkoti naujy kontakty ir siekti
naudingo bendradarbiavimo. Dideliems projektams ir investicijoms Salies bankai UAB “JSM” gali
suteikti reikiamus kreditus. Tuom jmoné masto pasinaudoti, nes nori pirkti 2 ha ploto Zemés sklypa
patogioje strategingje vietoje ir jame statyti modernius sandélius.

Dauguma prekiy, kurios parduodamos UAB “JSM” turi savo stipry prekinj Zenkla, yra
pagamintos garsiy visame pasaulyje gamintojy pvz. Paroc, Knauf, Viscum, Velux, Caparol, Cekol,
Ifo. Bendrové turéty tai aktyviau reklamuoti.

Prisitaikanti ir lanksti jmoné greitai reaguoja | vartotojy poreikius. Vis daugiau vartotoju
nori isigyti brangia, bet geros kokybés preke, kuri tarnauty ilgai, biity suteikiamas ilgas garantinis
periodas. Bendrové siiilo itin brangiy prekiy, kuriy konkurentai dél didelés kainos ir mazos
paklausos (brangios prekés prieinamos ne kiekvienam pirkéjui) nepateikia rinkai. UAB “JSM”
daugelis garsiy firmy gamintojy yra suteikusios i§skirtines teises platinti ju prekes Siauliy regione:
“Paroc”, “Saint Gobain Isover”, “Kauno Silas”, “Technonikol” (“Gargzdy mida”), “Knauf”,
“Viscum”, “Maxit”, “Simpras”, "Cekol", “Miusy statyba”, “Eternit Akmen¢”, “Destata profil”,
“Rukki”, “Caparol”, “Rigas laku un krasu rupnica”, "Pol Spa", “Rasch”, “A.S.Creation”, “Wavin”,
“Ravak”, "Ifo", "Balteco", "Rivaka", “Rebir”, “Bosch”, “Skil”, "Atrama", "Vienybé", “Vilma”.
Imoné turédama iSskirtines teises platinti produkcija, gali pardavinéti prekes kiek pigiau nei
konkurentai, nes gamintojai sudaro tam palankias salygas.

UAB “JSM” itin svarbis yra stambis klientai bei statybinés organizacijos, jie sudaro 75
proc. visy pardavimy. DidZiausias démesys yra skiriamas dideliy imoniy paieskai. Kuo bendrove
turi daugiau stambiy ir mokiy klienty, tuo stabilesnés yra jos pajamos. Pagrindiniai konkurentai yra
UAB “Senukai”. Abi minimos jmonés varzosi dél naujuy “gery” klienty, taciau daugiausia Siauliy
regione laimi UAB “JSM”. Jos lanksti kainy politika, be to UAB “Senuky” pagrindiné valdzia yra
Kaune, tai sudaro sunkumy derinant staigiai iSkilusias problemas, taip pat ilgiau uZtrunkama, kol
suderinamos pirkimo / pardavimo salygos, atsiskaitymo klausimai. UAB “JSM” valdzia yra
Siauliuose, todél visi klausimai sprendZiami greitai ir efektyviai.

UAB “JSM” dalyvauja beveik visuose statybiniy organizaciju skelbtinuose konkursuose
dél statybiniy ir apdailos medziagy tiekimo. Konkursai yra skelbiami specialiame statyby Zurnale
“Statyby aléja”. Siauliy regione jmonei pavyksta laiméti dauguma konkursy, nes UAB “JSM”
sugeba pasitlyti aukstos kokybés prekes uz maziausia kaina. Tokias galimybes UAB “JSM” sau
gali leisti, nes su dauguma pagrindiniy gamintojy turi iSskirtines teises ju gaminamiems

produktams. Dauguma Siauliy miesto renovuoty mokykly, darzeliy, savivaldybés centrinis bei kiti
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pastatai, Registry centras, Pauks¢iy take esantys naujieji penkiaauks¢iai daugiabuciai — visa tai
UAB “JSM” parduodamomis statybinémis ir apdailos medZiagomis statyti objektai.

Siuo metu Siauliy mieste tikrai nedaug statybinémis medZiagomis prekiaujanéiy jmoniuy,
kurios turéty elektroning parduotuve. Galima paminéti UAB “BA prekyba”. Ji sékmingai naudoja
prekyba internetu. UAB “JSM” planuose taip pat turéti elektroning parduotuve. Si sistema leisty
vartotojui rinktis prekes i§ sitlomo prekiuy katalogo ir formuoti savo uZsakymus pagal realius
prekybos centro sandéliuose esanciy prekiy likucius.

Nors tokio kaip marketingo skyrius UAB “JSM” neturi, ta¢iau nepaisant to rengia jvairias
akcijas. Viena didZiausiy metuose yra pavasar] geguzés ménesj rengiama Jupojos mugeé. Mugés
metu jvairios prekés yra parduodamos su didelémis nuolaidomis, patys gamintojai Jupojos
miestelio kieme pristato savo naujus ir esamus gaminius, demonstruoja juy galimybes, funkcijas.
Mugés metu skamba gyva muzika, klientai vai§inami gira ir alumi bei $aslykais. Si akcija duoda
puikiy rezultaty. Vartotojai i§ ar¢iau susipaZista su naujomis prekémis, juy galimybémis. Pastebéta
tendencija, jog po mugés suaktyvéja prekyba, didéja pardavimy skai¢ius. Sios mugés akcentas — po
miesta vazinéjantys du dideli spalvoti bebrai.

UAB “JSM” laiku pastebéjo laisva niSa rinkoje ir vartotojams pateiké nauja prekiy grupe
i§ medZio pavadinimu “Medinuky miestelis”. Konkurentai Siauliuose to pasidlyti negali.
“Medinuky miestelis” siiilo isigyti: vaiky zaidimy aiksteliy, kompleksy, vaiky Zaidimo namelius,
pavésiniy, stipuokliy, sodo lauko baldy, sodo nameliy, terasy, tvory, smélio déziy, géliniy, Suliniy,
Suns budy ir jvairiy kity dalykuy.

Kadangi Zmonés jau pavarge nuo miesto, vis labiau nori turéti sodg, sodyba ar nuosava
nama. Medinuky miestelyje esancios prekés padeda susikurti jaukia poilsio zona.

Daugelis darbuotojy dirba imonéje ne vienerius metus, yra susipazing su darbo specifika
bei darbo metodais, todé¢l yra didelis darbo naSumas. Nors imon¢je dirba aukstos kvalifikacijos
darbuotojai, taciau aptarnavimo kultiira, kaip parodé tyrimas, labai prasta. Prekiy trikumus turi
numatyti uz tiekima atsakingi vadybininkai. Prekiy trikumus stengiamasi kuo skubiau likviduoti.
Tai galima jvardinti kaip viena i§ konkurenciniy pranasumuy, klientams nereikia ilgai laukti jiems
reikimy prekiy.

Grésmés. Viena i§ potencialiy grésmiy yra laiku neatveZamos uZsakytos prekés. UAB
“JSM” turi pati savo transporto ukij, t.y. du didelius Scania vilkikus, du sunkveZimius ir du
krovininius mikroautobusus. Visos masinos yra naudojamos klienty nupirkty prekiy iSvezimui.
Sitiek maginy neuZtenka, todél samdoma kroviniy pervezimo bendrové. Kadangi tiekéjai yra is
visos Europos ir net i§ tolimosios Kinijos, todél kartais kyla problemy su prekiuy pervezimu. Ypac
uztrunka kroviniai i§ Kinijos. IS Kinijos yra vezamos duSo kabinos bei ivairios vonios, jos yra

Zymiai pigesnés nei vokiSkos ar ispaniSkos, tod¢l labiau domina Lietuvos galutinius vartotojus.
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Taip pat pasitaikantis prekiy brokas nedaro garbés UAB “JSM” vardui ir prestizui, todé¢l reikia
stengtis uztikrinti auksta prekiy kokybe, reikalauti i$ tiekéjy ir gamintoju atsakomybés uz brokuotas
prekiy partijas. Daug problemuy kyla su keramikinémis plytelémis bei grindy laminatu.

Ne visos imonés Siandien iSgyvena gerus laikus, daugelis turi rimty problemuy su
atsiskaitymu. Pasak ijmonés vadovo, tik 10 proc. organizacijy atsiskaito uz prekes is karto. Likusieji
90 proc. prekes perkai iSsimokétinai arba atsiskaito ne i§ karto. Potencialia grésmeg financiniam
imonés stabilumui kelia iSauggs nemokiy ar véluojanciy sumokéti imoniy skaicius, sumazéjusios
apyvartinés 1¢Sos. Dauguma klienty véluoja atsiskaityti sutartu laiku, reikia skambinti ir raginti
sumoketi, tode¢l susidaro didelés skolos. Taip pat klientai praso prailginti mokéjimo atidéjimo
terminus, taip “uzsaldomi” UAB “JSM” pinigai. Dar viena i§ grésmiy imoniy klien¢iy bankrotas.
Pvz .: UAB “ Glijas” subankrutavo ir UAB “JSM” padare 100.000 Lt nuostoliy.

Kita grésmé¢ — nauju konkurenty atsiradimas. Siauliy mieste savo rinkos dali nori
uzsikariauti nauja statybiniy ir apdailos medziagy imon¢, dar viena konkurenté, Statyby panorama.
UAB “JSM” dabartinéje situacijoje priversta atidZiau sekti naujos konkurentés veiksmus.

Prekiy kainas koreguoti vercia ir gaunama pelna maZina konkurenty mazinamos kainos.
UAB “JSM” ir taip taiko Zemuy kainy strategija. IS Siauliy mieste esanéiy statybinémis
medziagomis prekiaujanciy imoniy, UAB “JSM” prekiy kainos yra maziausios, todél jei
konkurentai susitaria tarp saves sumazinti prekiy kainas, tai ir UAB “JSM” priversta maZzinti jau ir
taip maziausias kainas. UAB “JSM” tikslas - jog prekiy kainos biity pac¢ios maZiausios ir priimtinos
vartotojui.

Naujos technologijos, elektroninés komercijos vystymas, prieZifira ir aptarnavimas
vertinamos kaip naujos galimybeés. Taciau iS kitos pusés vertinant prekybg internetu, galime teigti,
jog investicijos 1 elektroning parduotuve bty labai didelés, kurios gali ir neatsipirkti, ir kuriy gali
prireikti atnaujinant kompiutering bazg, jos sparta.

Konkurentai nenorédami atsilikti spar¢iai suaktyvina reklama. Ypac Sioje srityje aktyvis
yra UAB “Senukai”. Didelg grésme kelia televiziniai projektai per populiariausias Salies televizijas.
Pvz.: naujos laidos “Gera Zinia”, transliuojama per LNK bei ,,Svaros misija® transliuojama per
LTV. Ju metu vartotojams reklamuojamos statybinés ir apdailos prekes, iSbandomos praktikoje,
rodoma kaip taisyklingai jas naudoti. Vartotoju tyrimas parodé, jog pirkéjai geriausiai vertina UAB

“Senukai” reklama. (Zr.7 prieda).
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3.4. Marketingo tiksly nustatymas

Atlikus SWOT analize yra formuluojami marketingo tikslai, kurie turi atitikti jmonés
starteginius tikslus. Atsizvelgiant { esama situacija, formuluojami tokie UAB ,, JSM” marketingo
tikslai:

e rinkos plétra,

e uztikrinti parduodamy prekiy bei garantinio aptarnavimo kokybeg;

e vykdyti lanksc¢ia kainy politika,

e plésti parduodamos produkcijos asortimenta,

e didinti statybiniy ir apdailos medZiagy pardavimus.

Pagrindinis visy prekybos centry tikslas bei riipestis — nuolat galvoti apie rytojaus diena.
Visos imonés siekia iSlaikyti turimg ir uzkariauti didesng rinkos dalj, padidinti pardavimy apimtj,

idiegti kuo daugiau naujoviy, i$sirinkti nuolatini, kuo geresni ir pasitikéjimo verta personala.

15 lentele
UAB ,,JSM” marketingo tikslai ir uzdaviniai
Tikslas Uzdavinys
Rinkos augimo masto skatinimas 1) taikyti {vairius rémimo veiksnius:
reklamuotis ~ spaudoje, ivairiuose  kataloguose,
televizijoje,
2) aktyviau vykdyti prekiy eksporta i Kaliningrada
bei Vladivostoka.
3) isitvirtinti Latvijos rinkoje.
Vykdyti lanks¢ia kainodaros politika 1) kaina turi tenkinti vartotoja,
2) ir toliau taikyti Zemy kainy strategija
Uztikrinti parduodamy prekiy bei garantinio 1) diegti naujas technologijas,
aptarnavimo kokybe; 2) mokyti darbuotojus,

3) didinti atsakomybg uz darba,
4) laikytis prekiy atveZimo terminy.

Plésti parduodamos produkcijos asortimenta 1) Didinti statybiniy ir apdailos medZiagy asortimenta.
2) Didinti { rinka jvedamy naujuy prekiy asortimenta
(pvz.: dviraciy, pirties reikmeny, raSomuyjy staly).

Didinti statybiniy medziagy pardavimus 1) sudaryti palankias produkcijos isigijimo  salygas.
2)teikti jvairias nuolaidas

3)nukelti apmokéjimo terming

4) laikytis prekiy atveZimo terminy

5) racionalesnis transporto tikio panaudojimas.

Saltinis: sudaryta darbo autorés

Pirmajam tikslui pasiekti, imonés vadovybés manymu, padés reklama Lietuvos ir uzsienio
leidiniuose, jvairiy buklety, lankstinuky platinimas. Todél UAB ,,JSM” palaiko gana glaudZius
bendradarbiavimo rySius su laikra$ciais ,,Lietuvos rytas”, ,,giauliq naujienos”, ,,giauliq krasStas”.
Bendrové reklamuojasi ,,Visa Lietuva” kataloge. Taip pat aktyvi reklama Siauliy regiono
televizijose: tiek per Splius’a, tiek per Siauliy televizija.
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Vartotojy rata labai praplésty produkcijos kokybés pagerinimas, lanksti nuolaidy sistema,
ypatingy kliento poreikiy tenkinimas.

Taip pat §j tiksla turéty padéti pasiekti jvairios nuolaidos. UAB ,,JSM” taikomos nuo 5
proc. iki 12 proc. nuolaidos. Siuo metu studentams antradieniais taikomos 7 proc., o pensininkams
ketvirtadieniais 10 proc. nuolaidos. Taikant nuolaidas konkreCioms prekéms, esant akcijoms,
nuolaidos dydis gali iSaugti iki 20 proc. Pastoviems klientams taip pat taikomos nuolaidos. Jos
priklauso nuo lojalumo.

TreCiajam tikslui turéty padéti darbuotojams numatyti vykdyti seminarai, kurie turéty
padeéti geriau aptarnauti vartotoja, suteikti geresnés kokybés paslauga. Taip vadovybés planuose
atnaujinti kompiuteriy bazg, bei isigyti daugiau tranporto priemoniy, kad biity pilnai uZtikrintas
prekiy pristatymas.

Ketvirtam tikslui, kuriuo tikimasi praplésti jau ir taip gausy asortimenta, imon¢ turéty déti
visas pastangas, nes ir vartotojy apklausa parodé, jog vartotojai imonei sitilo didinti parduodamy
prekiy skaiCiy. Tyrimas parodé, jog platus asortimentas vienas i§ svarbiausiy veiksniy formuojanciy
vartotojo apsisprendima pirkti (Zr. 4 prieda)

Paskautinysis tikslas didinti statybiniy medZiagy pardavimus vienas i$ daugiausiai pastangy
reikalaujantis veiksnys. Sita veiksnj jtakoja daug komponenty: sudaryti palankias jsigijimo salygas,
naudoti lanksCig nuolaidy sistema, sudaryti salygas apmokéjimo terminy nukélimui. Svarbu ir
racionaliai panaudoti transporto ki, laiku pristatyti prekes. Tik suteiktos auksciausios kokybés
paslaugos, igalina vartotoja vel pirkti konkrecioje imonéje. Visas Sis veiksniy kompleksas didina
pardavimus.

Kaip ir kiekviena imoné, taip ir UAB ,,JSM” siekia gauti stabily pelng ir iSvengti dideliy
ekonominiy sukrétimy, o tai galima pasiekti planingai atliekant valdyma, bendrovés darbuotojams
sudarant palankias salygas darbo tikslams pasiekti. Pasak Pranulio, PajuodZio ir kity autoriy
planuojant marketingo veikla, tikslingiausia pasirinkti tokig struktira:

1. Tikslinés rinkos pasirinkimas;

2. Pozicionavimo biido parinkimas;

3. Atskiry marketingo kompleksy elementy funkcijy startegijy parinkimas;
4

Konkuravimo biidy startegijos.

3.5. UAB “JSM” bendrosios marketingo strategijos formavimas
3.5.1. Rinkos segmentavimas ir tikslinés rinkos pasirinkimo strategijos

Rinkos segmentavimas — tai vienos ar keliy rinky, kuriose organizacija nori realizuoti savo

produkcija (Siuo atveju statybines medZiagas), pasirinkimas. Tai labai atsakingas momentas,
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kadangi tokiu biidu organizacija nusprendzia ka ji aptarnaus, kas bus jos parduodamy prekiy
vartotojai.
UAB “JSM” tiksliné rinka:
e individualiis asmenys,
e imongs ir organizacijos, kurios uZsiima projektavimu ir statyba, bei tos, kurios prekiauja
pacios statybinémis medZiagomis.
UAB “JSM” aptarnaujamos tikslinés rinkos segmentavimas atliekamas pagal geografini

kriterijy: bendrové iSskiria vidaus ir uzsienio rinkas. UAB ,, JSM” rinka pavaizduota 31 paveiksle.

UAB “JSM” rinka

Vidaus rinka Uzsienio rinka
e Siauliy regionas o Pabaltijo Salys
e Klaipédos (Latvija)
regionas e Kaliningrado regionas
e Siaurés Lietuvos e Vladivostoko regionas
regionas

31 pav. UAB ,, JSM” rinka

Saltinis: sudaryta darbo autorés

Lietuvoje UAB ,,JSM” parduodama produkcija uzima didzZiaja dali vietinés rinkos, o
uzsienio rinkose: Kaliningrade ir Vladivostoke Jupojos koncerno dukteriné imon¢ UAB
“Rosslitsroj”’vykdo statybos darbus, todél natiiralu, kad visa produkcija yra perkama i§ UAB
,JSM”. Bendrové ir pati turi savo filiala Kaliningrade. Daugelis Rusijos imoniy perka i§ UAB
,.-JSM” produkcija ir platina ja savo Salyje. Pavojus yra tas, kad uZsienio firmos gali iSbrokuoti gauta
produkcija ir sumazinti jos kainga. Todél kokybés uztikrinimas yra vienas svarbiausiy veiksniy. Be
to, pirma karta perkan¢iam pirkéjui pasiiiloma uZz produkcija sumokéti iSankstiniu pavedimu arba
grynais. Perkant antra karta ir toliau, galima sudaryti preking pardavimy sutartj, kurios salygos gali
biti jvairios. Tai:

e 50 % iSankstinis uzmokestis ir 50 % po produkcijos gavimo;

e visa suma sumokama po gavimo per sutarta dieny skaiciy.
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Taip pat imoné¢ intensyviai bando isitvirtinti Latvijos rinkoje, lig Siol bendrové tieké prekes
Latvijos imonéms, kurios prekiauja statybinémis medZiagomis, taciau Siuo metu aktyviai ieSkoma
patogios strateginés vietos naujo filialo jkiirimui Latvijoje.

2005 metais UAB ,, JISM” 82 % pardavimy sudaré¢ Lietuvos rinka ir 18 % produkcijos buvo
eksportuota.

UAB ,,JSM” tipin¢ statybiniy medziagy imon¢, viena i rinkos lyderiy, taiko
defirencijuota marketinga. Bendrové neignoruoja rinkos segmenty skirtumus ir kiekvienam rinkos
segmentui pateikia skirtingus pasiilymus. Rinka yra laikoma nevienalyte, i§ vartotoju tikimasi
skirtingos reakcijos i marketingo veiksmus. UAB ,,JJSM” uzima stipria padéti rinkoje, tod¢l yra
pakankamai savarankiska, kad galéty igyvendinti pasirinkta marketingo strategija ir blity pajégi
atremti konkurenty veiksmus.

3.5.2. Pozicionavimas rinkoje

Norint jvertinti ir suprasti savo ir konkurenty produkty pozicijas bei tikslinius segmentus,
kurie uztikrinty statybiniy medziagy konkurencinguma, geriausia naudoti grafini pozicionavimo
vaizdavima. Sis vaizdavimas leidZia pamatyti imonés pozicija tarp kity tokio tipo jmoniy grupés
nariy, parinkti optimalius marketingo veiksmus. Populiariausia parinkimo metodika yra pagal

“Boston Consulting Group” matrica.

Auksta kokybé
A
A
@) O O
Senukai JSM 0) Iris @
O &
. ) O Bocas Auksta kaina g
Zema kaina Kogas 4 Véjai )
> S
O g
O @) c
BA prekyba &
Statyby panorama Kiti
Zema kokybé

Santykiné rinkos dalis

32 pav. Statybinémis medZiagomis prekiaujan¢iy imoniy jvertinimas pagal Bostono KG
vystymosi strategijy metodika.

Saltinis: sudaryta darbo autorés
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IS pozicionavimo Zemélapio galima daryti tokias iSvadas, jog UAB “Iris” ir UAB “Bocas”
statybines medZiagas siiilo aukstomis kainomis, tat¢iau prekiy kokybé yra itin auksta. Zemesnes
kainas ir kartu Zemesnés kokybés prekiy rinkai pateikia Statyby panorama bei UAB “BA prekyba”.
UAB “BA prekyba” daugiausia prekiauja lenkiSkomis, cekiSkomis, ruSiskomis prekémis, kuriy
kokybé néra tokia kaip italy, ispany ar vokie¢iu. Todél ir kaina yra mazesné. Pagrindinéjé grupéje,
kur kaina néra tokia didélé, taCiau kokybé tikrai auksta, galima iSskirti keturias imones: UAB
“JSM”, UAB “Senukai”, UAB “ Kogas” ir UAB “4 Véjai”. Sias jmones galime priskirti strateginei
grupei, kurios statybiniy medZiagy rinkoje uZima lyderiy pozicijas. Kity kategorijai galima priskirti
turgavietes bei likusias mazas nepaminétas imones. Turguje prekiy kokybé tikrai Zemesné (prekéms
nesuteikiamos garantijos, daugiausia prekiaujama lenkiSka produkcija, prekés laikomos
nepalankiose salygose: drégna, Salta, o tai mazina prekiy kokybg), o lyginant kainy svori, tai
turguje prekiy kainos tolygios esancioms parduotuvése. Mazos imonés, kuriy autoré neiSskiria,
prekiauja tik tam tikros riiSies prekémis, neturi plataus asortimento pasirinkimo, negali Zaisti su
nuolaidomis. Sios jmonés pardavinéja produkcija, kuria perka i§ jau minéty didesniy jmoniu, todél

ir kainos yra Zymiai didesnés.

3.5.3. Marketingo kompleksy elementy strategijos

Prekiy strategija. Siandien, kuomet ypaé sustipréjo konkurencija statybiniy prekiy rinkoje,
UAB ,,JSM” vartotoju poreikius tenkina siiilant jiems skirtingas prekes. Imoné turéty nuolat didinti
savo prekiy asortimenta, nuolat pateikti naujy prekiy savo vartotojams, nes pavélavusi jeiti | rinkg
su nauja preke, imoné gali prarasti pelng ar rinkos dali. Atlikta apklausa parod¢, kad vartotojai
ivertino UAB ,,JSM” prekybos centro sitiloma prekiy asortimenta. prekiy. Statybinés medzZiagos
yra ne pirmo bitinumo prekes, todé¢l vartotojai ypac jautris kainai.

UAB ,,JSM” prekiy asortimento gylis ir plotis yra vienas didziausiy Siauliy mieste. [moné
vartotojams siiilo daugiau kaip 80000 prekiy rusiy, todé¢l pirkéjas tikrai turi galimybe pasirinkti

preke pagal savo poreikius ir galimybes.
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60%1 54%

50% /
40%+ /

30%1

20%

10%

0% T T T T . T
Neatsaké 5 -labai gerai 4 -gerai 3 -vidutini§kai 2 -blogai 1 -labai blogai

33 pav. Respondenty nuomoniy pasiskirstymas apie UAB “JSM” prekiy asortimenta.
Saltinis: sudaryta darbo autorés

Kaip matyti i§ paveikslo daugiau negu puse pirkéju (56 proc.) UAB “JSM” prekiy
asortimenta vertina gerai, (10 proc.) apklaustyju vidutiniSkai, (24 proc.) netgi labai gerai.
Respondentai, kurie prekiy asortimenta vertina blogai sudaro mazuma (2 proc.), o ty, kurie vertinty
labai blogai i§ vis néra. Galima daryti iSvada, jog prekiu asortimentas tenkina vartotojus, nes ir
prekiu kokybe puse respondenty (50 proc.) ivertino gerai. (Zr.prieda Nr.6)

Imon¢ taiko léfo jsiskverbimo strategijq, kuri numato nedidelg¢ kaina ir mazas rémimo
iSlaidas. Ji naudojama, nes statybiniy medziagy rinka jau yra gana talpi, joje vyksta asStri
konkurencija. Dauguma vartotoju gerai informuoti apie prekeg, taCiau pasirengg pirkti tik uz
nedidele kaina.

Ateityje, pasak vadovy, 2006-2007 metais prekiy rasiy skirstant pagal prekiy grupes turéty
tik didéti, pastovus skaicius turéti iSlikti Sildymo jrangos prekiy, (Zr.prieda Nr.10) nes Siuo metu
pasirinkimas ir taip yra vienas i$ didZiausiy mieste, o Zinant, kad Sildymo jrangos prekés vienos is
brangiausiu, tai kartais pasiila virsija paklausa. Sildymo jranga, betono gamainiai beo stogo dangos
reCiausiai perkamos prekiuy grupés, o apdailos prekées, dazai, tapetai dazniausiai. (Zr. 12 prieda).
Siuo metu jmoné atsisaké elektros prekiu grupés buitinés technikos prekiy (dujiniy, skalbimo
masiny), nes ju paklausa sumazéjo, nes klientai tokias prekes isigyja specializuotose buitinés
tecnnikos parduotuvése. Ateityje Zadama mazinti tik ketaus gaminius (grotelés Zarstekliai), nes Sios
prekés nebedomina klienty. Pirkdami Zidinius, jie visa komplektacija nusiperka kartu, derindami
prie Zidinio dizaino, todél atskiry detaliy paklausa Zymiai sumaZzg&jo.

Pirkéjy apklausos analizé parodé, kad platus prekiu asortimentas, yra vienas i$ stipresniy
veiksniu, daranciy jtaka vartotojams apsipirkti biitent UAB ”JSM”. Norédama optimaliai patenkinti
vartotoju poreikius jmoné turéty dar labiau didinti asortimenta. Po apklausos paaiSkéjo, jog

vartotojams reikia daugiau vidutinés kokybés ir vidutinés kainos prekiu. Tai matyti i§ 34 paveikslo.
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Kaip matyti i§ paveikslo, daugiau nei pus¢ apklaustyjuy noréty daugiau vidutinés kokybés ir

vidutinés kainos prekiuy (58 proc.), daugiau kokybisky ir brangesniy prekiy noréty (20 proc.),

prestos kokybés ir pigiy nori mazuma pirkéju (6 proc.). Toks nuomoniy pasiskirstymas byloja, jog

dauguma pirkéjy turi vidutines pajamas, tod¢l ir orientuojasi i vidutinés kokybés ir kainos santyki.
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40%-

30%+

20%-

10%-

0%

Neatsaké Daugiau kokybisky Daugiau prastesnés Daugiau vidutinés

ir brangiy prekiy  kokybés ir pigesniy kokybés ir vidutinés
prekiy kainos prekiy

34 pav. Respondenty nuomoniy pasiskirstymas dél asortimento poreikio
Saltinis: sudaryta darbo autorés

UAB ,,JSM” turéty plésti prekiu linijas. Po apklausos su imonés vadovais paaiskéjo
kokiomis naujomis prekiy grupémis ir kodél ketinama “papildyti” imonés prekiy pasiiila 2006-2007
metais. Vadovai numatg¢ imonés prekiy asortimenta praplésti:

1. Dviraciais, nes klientai iSreiSkia pageidavimus juos pirkti, o UAB ,,JSM” labai atidziai
atsizvelgia i klienty norus.

2. Pirties reikmenimis, nes jau senai medinuky miestelis vartotojams sitilo pirties
namukus, o pirties reikmeny iki Siols nebuvo pardavime. Galima daryti iSvada, kad tai
yra vienas i§ imonés truikumy, kad nepropaguoja “susijusiy’” prekiy asortimento.

3. Taip pat planuojama prekiauti raSomaisiais stalais ir kédémis. Tai biity sezoniSkos
prekeés, kurios turéty paklausa rugpjiicio - spalio ménesiais.

Remiantis vadovy optimistinémis prognozémis 2006 metais i§ dviraciy tikimasi 120.000
Lt pajamy (tai sudaryty 10000 Lt per ménesi), pirties reikmenys turéty duoti 50.000 Lt pajamy
(5000 Lt per ménesij), o i§ raSomyjy staly su kédémis tikimasi 30.000 Lt pajamy. UAB ,, JSM”
parduodamos prekés per ménesi turi duoti daugiau nei 1000 Lt pajamy, nes kitaip imonei net
neapsimokéty prekiauti vietos atZzvilgiu. Prekybiné vieta labai brangi. Bendrové daro analizes,
kurios padeda iSsiaiSkinti, kurios prekés uZimdamos daug prekybinés vietos duoda daugiau pajamy.
Prekés, kuriy paklausa Zymiai sumazéja, yra kei¢iamos kitomis.

2003-2005 m. UAB ,,JSM” atsisaké prekiauti stikliniais indais. Sios prekés uzima daug
vietos, diiZta. Be visa to, vartotojui reikia pateikti daug pavyzdziy, tai uZima daug vietos ir duoda

mazai pelno.
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Atlikus apklausa paaiSkéjo populiariausi prekiniai vardai. Populiariausi prekiniai vardai

kiekvienoje prekiy grupéje pateikti lenteléje Nr.16. Kaip matome iS lentelés beveik visi prekiniai

vardai yra uZsienio gamintojy, kaip jau buvo minéta respondentai mieliau renkasi uZsienio

gamintojus (50 proc.), nei Lietuvos.

16 lentelé
Populiariausi prekiniai vardai
Prekiy grupés Geriausiai vertinamos prekés
Santechnika Wavin; Unipipe; Franke
Elektros prekés Samsung; Lanker; Duracel;
Statybinés ir izoliacinés Knauf; Sain Gobain Isover; Kauno $ilas
medZiagos
Birios medZiagos Knauf; Silbeta
Dazai Caparol; Ticurila; Viva Color; Rigos lakai, dazai
[rankiai Robert Bosch; Stihl
Apdaila Kamstinis namas; Dvar¢ioniy keramika
Sildymo jranga Kalvis, Atrama, Vienybé
Betono gaminiai Knauf; Aco plastma
Tapetai Rasch; Cretion
Ketaus gaminiai Gost standart
Stogo dangos Destata — Profil; Ruukkii (Buvus Ranila)

Saltinis: sudaryta darbo autorés

UAB ,,JSM” laikosi strategijos — klientams pasiiilyti kuo geresni aptarnavima ir servisa.
Taip prekés pardavimas tarsi “sustiprinamas”. Preké pateikiama su aptarnavimu ir garantija, kas yra

svarbu vartotojams. Tai matyti i§ 35 paveikslo.
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svarbu svarbu svarbu nesvarbu

35 pav. Vartotojy nuomoniy pasiskirstymas dél teikiamy garantiju
Saltinis: sudaryta darbo autorés

IS paveikslo matyti, joga beveik visi apklaustieji pasisako uz garantijy svarba. Daugiau nei
pusé apklaustyju (64 proc.) ivertino tai kaip labai svarby dalyka, (34 proc.) — kaip svarby. Taigi,
galima daryti iSvada, jog (98 proc.) apklaustyjy tikisi teikiamy garantiju.
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Didziausia garantija 3 mety laikotarpiui suteikiama $ildymo {rangai, nes Sios prekés kaip

minéta yra labia brangios, todél tikimasi ir geros kokybés. Imoné nuolat siekia iSlaikyti sunkiai ir

per ilga laika iSkovota teigiama imonés ivaizdi. Teigiama ivaizdi padeda iSlaikyti kokybiskos

prekés, darbuotojy kvalifikacija parenkant ir sitilant vartotojui prekes.

Kainodaros strategija. Siekiant uzsibrézty tiksly, jvertinus bendra kainy bikle tiek
didmeningje, tiek maZmeningje prekyboje bei vartotoju apklausos rezultatus UAB ,, JSM” turéty
taikyti skverbimosi  rinkq strategijq. Sios strategijos taikymas pasireiskia tuo, kad {moné nustato
Zemas prekiy kainas ir tokiu budu stengiasi prasiskverbti dar labiau { rinka, uzimti dar didesng jos
dalj, pritraukti kuo daugiau lojaliy vartotojy, tokiu biidu stiprindama savo pozicijas rinkoje.

Kaina yra vienintelis marketingo komplekso elementas, kuris kuria pajamas, o kiti
veiksniai (preke, pasiskirstymas ir rémimas) salygoja kastus. NubréZti kainos nustatymo krypti yra
sudétingiausias marketingo komplekso uzdavinys. Pagrindiniai kainos strategijos pasirinkimo
veiksniai yra firmos tikslai, kastai, konkurenty veiksniai ir paklausa. Imonés tikslai nustatant kaina
gali biiti orientuoti | pelng arba apimtis. 2003-2005 m. laikotarpiu UAB ,, JSM” pagal prekiu grupes
daZniausiai buvo siekiama 2 kainodaros tiksly. Tai pardavimy didinimas ir konkurencinio pariteto
iSlaikymas. [monés tikslas buvo kuo labiau padidinti pardavimy paimtis, taip uZsitikrinti didesni
pelna ir geresnes pozicijas rinkoje. Konkurentai svarbus rodiklis, todél jmoné tarp visy savo stipriy
konkurenty nori iSlaikyti konkurencini pranaSuma. 2006-2007 m. laikotarpiu imoné pagal prekiy
grupes numato siekti kainodaros tiksly, tokiy kaip, pardavimy didinimas ir kokybés lyderio poziciju
uzZémimas.

Tyrime buvo klausiama vartotoju, kokia, pasak ju, UAB “JSM” naudoja kainy ir kokybés
strategija. Apklaustyjy nuomoniy pasiskirtymas pateiktas 36 paveiksle

I8 paveikslo matyti, jog nuomonés pasiskirsté Sia seka: vidutiné kaina- aukSta kokybe (28
proc.), vidutiné kaina- vidutiné kokybé (24 proc.), neturi nuomongés ar neZino (20 proc.), aukSta
kaina - auksta kokybé (10 proc.). Galima daryti iSvada, jog vartotojams aktualu gauti aukStos
kokybés preke¢ uz viduting kaina. Auksta kaina dar ne visiems jkandama, nes pagal pajamy grupes

daugelis respondenty gauna vidutines pajamas.
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Zema kaina — 2ema kokybe
Zema kaina —vidutiné kokybé

Vidutiné kaina - Zema kokybé

Vidutiné kaina - vidutiné kokybé

Vidutiné kaina- auksta kokybeé

Auksta kaina - vidutiné kokybé

Auksta kaina- auksta kokybé
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36 pav. Respondenty nuomoniy pasiskirstymas dél kainos ir kokybés strategijos
Saltinis: sudaryta darbo autorés

Paprastai bendrovés segmentuoja rinka, norédamos didinti pelna. UAB ,,JSM” turi dvi

tikslines rinkas:
e Organizacijy segmentas (statybinés organizacijos)
e Galutiniy vartotojy segmentas(fiziniai ir juridiniai asmenys)

2003-2005 m. laikotarpiu pagal prekiy grupes orientuojantis i skirtingas tikslines rinkas
buvo taikomi skirtingi kainy nustatymo metodai. Organizacijy segmentui imoné kainas nustato
orentuodamasi § konkurentus. Galutini kainos lygi lemia konkurenty vykdoma Zemy kainy
strategija, kuri ver¢ia UAB ,JSM” sumazinti kainas. Pati bendrové kas ménesi vykdo
vadinamuosius konkurenty “apZitiros reidus”. Ju metu fiksuojamos konkurenty prekiy kainos, pagal
kurias yra didinamos arba maZinamos UAB ,,JSM” prekyboje esanciy prekiy kainos. Dar kitas
variantas suzinoti prekiy kainas ir joms taikomas nuolaidas yra telefonas. Apsimetus klientu,
telefonu teiraujamasi kainy, méginama iSgauti nuolaidy. Taip suZinoma, kiek konkurentai pasiryz¢
ir gali numusti kaina. Si informacija labai vertinga jmonei, nes tada ji labiau orientuojasi kainy
lygyje. Galutiniy vartotoju segmentui kainos nustatomos orientuojantis § paklausq. Taikant $i
metoda imoné kei¢ia savo prekiy kainas priklausomai nuo paklausos pokyciuy. Prekés paklausai
iSaugus kaina kiek padidinama, sumazéjus — sumazinima.

Dazniausiai naudojama kainuy strategija ir numatoma naudoti ateityje yra orientuota i
konkurentus. T.y. atsizvelgiama i konkurenty kainas ir galimus konkurenty atsakomuosius
veiksmus. Zidirint i kainy ir kokybés strategiju variantus UAB “JSM” pagal atskiras prekiy grupes

naudojami vidutinés kainos-aukstos kokybés bei vidutinés kainos-vidutinés kokybés variantai.
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Ivedant i rinka nauja preke (pirties reikmenys, klijai ar tapetai), jos kaina suderinama su
konkurenty atitinkamos kokybés prekés kainomis. Nustatant kaing paitelkiami ir psichologiniai
veiksniai. Vartotojas démesj sutelkia i kainos pradzia, t.y. litus, o i centus nebekreipia démesio,
todeél kainos daZniau nustatomos tokios kaip 10,99 Lt, 29,95 Lt, o ne 11 Lt ar 30 Lt. UAB ,,JSM”
tikslas nustatant naujy prekiy kainas yra kuo maZesnes kainos, jokiy auksty! Taikoma Zema
(priviliojimo) kaina. Pasak imonés vadovo valstybinis reguliavimas kainoms itakos neturi, taciau
nuolaidos galutinei kainai itakoja.

Pastaraisiais metais didesnés nuolaidos taikytos imonéms (organizacijy segmentui, 0 ne
galutiniams vartotojams). Ateityje bendrové numaciusi didesnes nuolaidas taip pat taikyti
imonéms, nes jos kuria pagrindini imonés pelna. Stambiausios UAB ,,JSM” organizacijos pirkéjos
jau minétos darbe ir pateiktos (Zr.13 lentelg 3.4 paragrafe).

Daug prekiy UAB ,,JSM” parduodamos pritaikius nuolaida. Naudojamos kiekybinés,
sezoninés (Zr. 9 prieda), funkcinés bei mokéjimo (skatina kuo grei¢iau apmokéti uz prekes)
nuolaidos. Kiekybinés nuolaidos skatina pirkti kuo daugiau prekiy i§ UAB ,,JSM”, tai didina prekiu
apyvartumg. Kiekybinés nuolaidos tiek individualiems pirkéjams, tiek organizacijoms taikomos
labai daznai. Sezoninés nuolaidos priklauso nuo mety laiko. Pavasari vyksta akcijos daZzams, vasara
nuolaidos daromos Sildymo katilams bei ju irangos prekéms. Funkcinés bei mokéjimo nuolaidos
UAB ,,JSM” taikomos retai.12 priede pateiktos vartotoju nuomonés dél norimy nuolaidy.

Labai daznai keiciantis prekiy kainai keiciasi ir atskiry prekiy grupiy paklausa. Paklausos

pokytis sumazgjus prekiy kainai pateiktas lentel¢je Nr.17

17 lentelé
Paklausos pokytis sumazéjus prekiy kainai

Prekiy kainai sumazéjus dazniausiai:

Prekiy grupés
Santechnika Pardavimai akivaizdZiai didéja
Statybinés, izoliacinés
medzZiagos
Birios medziagos
Dazai
Tapetai
Elektros prekeés Pardavimai neZymiai didéja
[rankiai
Apdaila
Sildymo jranga
Betono gaminiai
Ketaus gaminiai Pardavimai beveik nesikeicia
Stogo dangos

Saltinis: UAB “JSM” duomenys

Vartotojai daznai lygina UAB “JSM” prekiy kainas su konkurenty sitilomomis kainomis.

Kiekvienas perkantis statybines medziagas Zino reikalingiausiy, daZniausiai perkamy statybiniy
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medZiagy kainas: tapety, dazy, klijuy, santechnikos, apdailos prekiy ar kt. kainas, todé¢l Siy prekiy
kainos UAB “JSM” visada turi iSlikti konkurencingos. Kitaip imoné gali prarasti daug savo lojaliy
klienty. Kadangi statybiniy medziagy rinkoje konkurenty tikrai daug, ir gan stipriy, tod¢l lojalas
klientai yra labai svarbus veiksnys, kuris uZtikrina pastovias pajamas, pardavimy didéjimus.

Paskirstymo strategija. Tai itin svarbus marketingo komplekso elementas, nes tai yra
kelias, kuriuo imonés prekés pasiekia numatyta rinka.

Kadangi analizuojama bendrové vykdo tiek didmening, tiek mazmening prekyba, imoné

taiko miSry paskirstymo biida, t.y. tiesiogini ir netiesioginj prekiy pateikima.

Gamintojai

UAB ,,JSM*

Tiesioginis Netiesioginis
paskirstymas paskirstymas

A A 4

Galutinis vartotojas

37 pav. UAB ,, JSM* prekiy paskirstymo biidai

Saltinis: sudaryta darbo autorés

Tiesioginis prekiy paskirstymas vyksta per savus prekybos centrus ir darbuotojus, prekeés
parduodamos maZzmenine kaina galutiniams vartotojams. Netiesioginio pristatymo metu galutiniam
vartotojui prekes pateikia didmenininkai. UAB ,JSM*“ duomenimis bendradarbiauja tik su 15
sekmingg veiklg vykstanciy didmenininky. Anksciau skai¢ius buvo didesnis, taciau imoné atsirinko
tik geriausius rezultatus rodanc¢ias imones. Su kitomis jmonémis didmenininkémis biita problemy
dél uzsitgsusiy atsiskaitymo terminy, ir vis augancios skolos, privert¢ imong atsisakyti
bendradarbiavimo su kitomis jmonémis didmenininkémis.

Analizuojama bebdrove ir toliau turéty taikyti miSry pasiskirstymo biida, kadangi jis
efektyvus uzsiimant didmenine ir mazmenine prekyba. UAB ,JSM* turéty faikyti intensyvaus
pasiskirstymo strategijq: savo prekes turéty realizuoti per kuo didesni skaiciu tarpininky (imoniy).
Biitina tarpininky ieskoti kituose Lietuvos miestuose. Tokiu biidu imoné galéty iSplésti uzimama
rinkos dalj. Prekiy pristatymas UAB ,,JSM* klientams, jeigu pirkiniy suma virsija 500 Lt, Siauliy
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mieste yra nemokamas. Jei uZsakymo suma maza, atsizvelgus i prekiy svorij ir atstuma iki kliento,
pirkéjas pats turi padengti pristatymo iSlaidas.

Jei uzsakymas yra didelis pasitelkiama kroviniy pervezimo kompanija (UAB ,,Eikla‘®), jei
UAB ,,JSM* autotransporto tikis yra nepajégus pristatyti prekiy uzsakovams. UZsakytas prekes,
kuriy néra laikinai bendrovés sandélyje, UAB ,, JSM* pristato atskirai, kai tik gauna, ko nor¢jo
uzsakovas. Pristatymas vyksta sklandZiai, nes $iuo metu imon¢je dirba net 5 vairuotojai, bitent
prekiy pristatymui, ne tik Siauliuose, bet ir i kitus rajonus.

Rémimo strategija. Kiekvienam potencialiam vartotojui reikalinga informacija apie rinkoje
esancias prekes ir paslaugas. Pirkéjas gali nuspresti pirkti prekes tik sukaupgs apie ja pakankamai
informacijos. Todé¢l vartotojui biitina yra pranesti apie parduodamas prekes, ju kainas, teikiama
nauda bei skatinti juos pirkti. Rémimo tikslas — uzmegzti rysj tarp vartotojo ir imonés. UAB ,,JSM*

rémimo iSlaidy kaita 2003-2005 m. laikotarpiu pateikta 38 paveiksle.
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38 pav. UAB ,,JSM* rémimo iSlaidy kaita (litais) 2003-2006 m.
Saltinis: UAB “JSM” duomenys

Kaip matyti i$ grafiko imonés rémimo islaidos tendencingai didéjo ir 2005 m. siekia 100
tikst.lity. Lyginant su 2003 metais rémimo islaidos iSaugo 66,7%. 2006 m. planuojama isleisti 110
tukst. lity rémimui.

UAB ,,JSM* pastu siunc¢ia pagal prekiuy grupes sudarytas lankstinukus. Lankstinukams
bendroveé iSleidzia nemazai 1€y, taCiau Sis biuidas néra labai efektyvus. Taip yra tode¢l, kad
lankstinuky poveikis yra trumpalaikis (daZniausiai lankstinukai perskaitomi tik viena karta). Tad
imonei biity pravartu lankstinukams skiriamy iSlaidy dalj perkelti kur kas efektyvesnéms reklamos
priemonéms (spauda, televizija, stacionarts jrenginiai).

2003 metais bendrové, uzimdama vis didesn¢ rinkos dalj, émé per vietines Siauliy
televizijas (Siauliy TV ir Splius TV) transliuoti savo reklama, taip populiarindama savo prekinj
7enkla. Si reklamos riigis pasak jmonés vadovo yra tikrai pakankamai efektyvi ir duoda puikiy
rezultaty pritraukiant galutinius vartotojus. Organizacijy segmentui televiziné reklama nereikalinga,

nes jos apie imong suZzino i$ kity ijmoniy atsiliepimuy, per partnerius.

82



Rudokaité R. Statybinémis medZiagomis prekiaujanciy imoniy marketingo strategijos formavimas

Apklausus respondentus paaiSkéjo, jog labiausiai vartotojus skatina pirkti skatina Sios
reklamos riiSys: spausdinta — periodiniai leidiniai ( 46 proc.), transliaciné televizija (58 proc.),
tiesioginé (pastu, internetu 50 proc.) bei reklama pardavimo vietose (vitrinos, interjeras 40 proc.).
Vartotojai nurod¢, jog ju visai neskatina pirkti reklaminiai siuvenyrai (48 proc.), viesoji (iSorin¢) —
stacionarls jrenginiai (42 proc.) bei reklama per radija (40 proc). Daugiausiai vartotoju neturi
nuomongs ar nezino apie reklama ant transporto priemoniy (47 proc). (Zr. 8 prieda).

Galima daryti iSvada, jog imonés vadovai pasirinko teisinga krypti reklamuodami imong
per televizija, nes vartotojus tai ypac skatina pirkti, net 58 % apklaustyjy tai patvirtino.

Klienty pritraukimui UAB ,, JSM* naudoja klienty lojalumo programos uZduotis — islaikyti
klienta, priminti jam apie galimybeg nuolat naudotis imonés sitilomais produktais. Kuo vartotojas
daugiau ir pastoviai perka UAB ,,JSM*, tuo laikui bégant jam taikoma didesné nuolaida, kuri gali
siekti nuo 5-12 procenty. Sios nuolaidos taikomos daugiausia galutiniams vartotojams, nes
organizacijy segmentui nuolaidos yra taikomos pagal susitarima.

Imoné naudoja kompiuterizuotus reklaminés informacijos Saltinius, t.y. ji turi savo puslapi

internete bei yra susikiirusi elektroning paSto déZutg. Interneto puslapyje (http://sm.jupoja.lt) galima

rasti bendriausios informacijos apie imong, jos istorija, produkcija, rinkas, naujienas ir pan. UAB
“JSM” galéty pradéti vykdyti elektroning savo produkcijos prekyba.

Imoné nenaudoja asmeninio pardavimo. Bendrové neruoSia specialiai pardavimo
vadybininky, kurie pagal pirkéju poreikius rengty prekés pristatymus ir taip skatinty prekiy
pardavimus, tuo uzsiima prekiy tiekéjai. Jie turi patys preke ivesti i rinka, ja iSpopuliarinti. UAB
“JSM” vartotojus skatina pirkti rengdama jvairius konkursus ar loterijas. Pirkéjuy susidoméjimas
akivaizdziai didelis, nes pagrindiniai prizai tikrai jspidingi: vieno kambario butas Siauliuose ar
kruizas laivu Baltijos jiira dviems asmenims. Vartotojai skatinami pirkti i§simokétinai prekes, taip
jie galés dalyvauti loterijose ir laiméti jau i§vardintus prizus. Sie prizai buvo i¥dalyti 2005 metais.
UAB “JSM” taip pat planuoja rengti panaSias akcijas ir 2006 metais. Akcijos partneriu, kaip ir
2005 metais, sutiko biiti UAB “Snoro lizingas”.

Pasak imonés vadovo 2005 m. pagal prekiy grupes bendrové taiké dvi rémimo strategijas:

1. Stamimo — kai rémimo veiksmai nukreipti i kitus prekybininkus.

2. Traukimo — kai rémimo veiksmai nukreipti i galutinj vartotoja.
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Santechnika
Stat. ir izol.
medZiagos
Birios medziagos >
Dazai

[rankiai

Sildymo jrengimai
Betono gaminiai
Tapetai

Stiimimo strategija

Elektros prekés
Apdaila

Ketaus gaminiai
Stogo dangos

p»| Traukimo strategija

39 pav. UAB “JSM” pagal prekiy gupes taikomos rémimo strategijos
Saltinis: UAB “JSM” duomenys

Iki 2005m. ir ateityje UAB “JSM” rémimo veiksmais orentuosis pagal prekiuy grupes i
tiksling rinka (esamuosius ir potencialius vartotojus, kuriems visy pirma marketingo pastangos) ir i
marketingo aplinkos grupes (valstybines bei visuomenines organizacijas, kitus verslo partnerius).

Galutiniams vartotojams imon¢ kaip pardavimo skatinimo veiksnius labiausiai naudoja
nuolaidas, kiek maziau kuponus, o i§ vis nenaudoja specialiy prekiy rinkiniy kainy. PrieSingai nei
organizacijy segmentui, labiausiai naudojamos nuolaidos, atidétos nuolaidos (pinigy graZinimas)
bei specialiy prekiu rinkiniy kainas. DidZiausia jtaka galutiniy vartotoju pirkimo procesui imonés
vadovybés nuomone turi ne reklama, ne draugai ar kaimynai, o kaina.

Rémimo veiksmy planas 2007 m. UAB “JSM”, ivertinusi dabarting rinkos situacija,
galimas grésmes ir savo pranaSumus turi parengti veiklos plang savo iSkeltiems tikslams
igyvendinti. Veiklos planas suprantamas kaip priemoniy marketingo strategijoms igyvendinti
visuma. Jis paprastai atsako i Siuos klausimus:

e Kokie bus tikslo igyvendinimo Zingsniai?

e Kas juos atliks?

e Kada atliks?

o Kokiy ir kiek reikés resursy?

e Kada, kaip ir kas vykdys tikslo igyvendinimo kontrolg?

Kiekvienos priemonés igyvendinimui turi biiti numatyti asmenys, kurie jas vykdys. Taip
pat biitina numatyti reikalingas iSlaidas kiekvienam veiksmui. Kiekvieng plang itakoja resursai, t.y.
iStekliai. Todel kiekviena veikla turi remtis:

e Zmoniy iStekliais
e Materialiaisiais iStekliais

e Finansiniais iStekliais
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UAB “JSM” rémimo planui, paremto marketingo ir rémimo priemonémis, atlikti ir
igyvendinti uZtenka jmonés turimy visy iSvardinty iStekliy: darbuotojy, kurie vykdys plane

numatytas priemones ir materialiy bei finansiniy iStekliy.

18 lentele
UAB “JSM” rémimo veiklos planas
Priemoné Data Ats.vykdytojas Resursai Kontrolé
UAB “JSM” reklama Pastoviai Administratoré, Viet. 2k*20 Lt = 40 Lt Parduotuvés
vietiniuose ir reklamos Resp. 2k*40 Lt= 80 1t direktorius
respublikiniuose vadybininké Per savaitg 120 Lt
laikrasc¢iuose (po 2 Per ménesi 480 Lt
kartus per savaitg) Per metus
5760 Lt
Reklaminiy stendy Pastoviai Parduotuvés 50000 Lt Direktorius
nuoma prie visy direktorius
ivaziavimy i Siaulius
Reklamuoti imonéje | 1 savaitg pries§ Reklamos Skrajuciy darymas ir Parduotuves
vykstancias akcijas ir prasidedant vadybininke, iSnesiojimas direktoriaus
iSpardavimus akcijai ir Vyr.realizacijos (kas du menésiai 5000 pavaduotoja
akcijos metu vadybininkas skrajuciy 0.05 ct)=250
Lt per metus 250
Lt*6k.=1500 Lt
Aktyviau vystyti 2007.01- Skyriy Nuolaidy korteliy Parduotuves
pirkéju lojalumo 2007.12 vadybininkai gamyba 500%10 Lt direktorius
programa =5000 Lt
Internetinio puslapio 2007.07- Samdoma 1000 Lt Direktorius
atnaujinimas 2007.08 mén internetiniy
svetainiy kiirimo
imoné UAB
“Informacijos
aléja”
www.aleja.lt

Rémimo plano jgyvendinimo biudZetas 63260 Lt
Saltinis: UAB “JSM” duomenys

Siekiant marketingo strategijos efektyvumo biitinas kontrolés procesas. Jis leidZia
pastebéti silpnas marketingo strategijos puses bei laiku priimti konkrecius veiksmus joms Salinti.
UAB “ JSM” kontrole vykdo pats direktorius bei jo pavaduotojai. Kiekvienas skyriaus
vadybininkas pavaldus direktoriui, kontroliuoja savo srities darbuotoju veikla. Vadybininky darbo
rezultaty apyvartos did¢jimo ataskaitos pateikiamos direktoriui kiekviena ménesi. Kas pusg
ménesio atliekamos finansinés analizés, vyksta susirinkimai, kuriuose jvertinama tai, kas padaryta
ir nustatomi tolimesni veiklos planai. Taip pat kiekviena dieng i§ ryto vyksta trumpi pasitarimai:
direktorius ir skyriy vadybininkai aptaria btisimos dienos darbo eiga, planus. Kontrol¢ padeda
uztikrinti darby vykdymo, sklanduma, kalidy analizavimg. Be to marketingo kontrol¢ padeda
iSvengti klaidy koreguojant marketingo strategiju formavimo procesa.

Kaip matyti i§ lentelés daugiausiai finansiniy iStekliy reikalauja stendy reklama.

ISskiriami tokie strategijos vertinimo kriterijai, kuriais remiantis imonés veikla bus sékminga:

aiSkumas, lankstumas, orientacija, novatoriskumas bei saugumas.
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Strategija turi leisti darbuotojams patiems tobuléti, su vykdoma strategija noréti siekti kuo
geresniy rezultaty. Strategija turi juos motyvuoti, taip pat biiti lanksti ir prisitaikyti prie
besikeicianciy aplinkos salyguy.

Strategija leidZia imonei nustatyti realius tikslus ir padeda nenukrypti nuo uZsibrézto
tikslo. Neturédama veiklos plano, organizacija rizikuoja pamazu prarasti savo uzvaldyta rinkos dali
ir neatlaikyti konkurencijos. Planavimas néra lengvas dalykas. Tai daug laiko, finansiniy iStekliy ir
jégu i8 vadovo bei darbuotojy reikalaujantis procesas siekiant tikslo.

Preke, kaina, paskirstymas ir rémimas yra labai svarbiis marketingo elementai. UAB
“JSM” turéty ir toliau taikyti Zemy kainy strategija. Atskiroms tikslinéms rinkoms jvaldyti reikéty
naudoti specialiai joms pritaikytus marketingo kompleksus, derinant skirtingas prekés tobulinimo,

kainy nustatymo, pateikimo bei rémimo strategijas, t.y. laikytis diferiancijuoto marketingo.

3.6. Statybinémis medZziagomis prekiaujanc¢iy jmoniy marketingo strategijos

formavimo ypatumai

Apibendrinant konceptualia dalj, eksperty apklausos, respondenty vertinimus galima bty
iSskirti tik statybinémis medziagomis prekiaujan¢ioms imonéms budingus marketingo strategijos
formavimo ypatumus. Formuojant marketingo strategija, kaip nurodyta darbo autorés, marketingo
strategijos pagrindas yra marketingo kompleksu elementy strategijos. Turint galvoje tokia prieiga
iSskirsime minétus ypatumus, kuriuvos biity galima traktuoti kaip kertinius statybinémis
medziagomis prekiaujanciy imoniy marketingo konceptus.

1. Prekeés srategijos ypatumai.:

Statybinémis medziagomis prekiaujanfiose imonése asortimenta lemia du iSoriniai
veiksniai: klientai ir tiekéjai bei vidinis veiksnys — prekybinés salés plotas. Asortimenta formuojant
pagal klienta, reaguojama | ankstesn¢ prekiu paklausa bei individualius kliento poreikius. Tokio
tipo imonés norédamos islaikyti klienta, atsiZvelgia i vartotojo iSreikStus pageidavimus, ir taip
papildo savo prekiy grupes.

Tiekéjai taip pat turi labai didele itaka. Su tiekéjais yra sutariama, jog mety gale, Sie
imonéms i§mokeés “bonusus” uz parduota didelj prekiy kieki. Taip tiekéjai skatina imones savo
asortimenta formuoti biitent i§ ju teikiamy prekiy ir vartotojams biitent pasiiilyti vieno ar kito
tiekéjo preke. Statybinémis medziagomis prekiaujancioms imonéms tai didelis skatinimo veiksnys,
nes gauti bonusai, premijuy pavidalu paskirstomi darbuotojams, tai ir materialiné nauda imonéms,
apskritai didina interesa bendradarbiauti biitent su tais tiekéjais.

Svarbu i8skirti ir prekés kokybeg, kuri vartotojui yra vienas i§ labiausiai motyvuojanciy

veiksniy renkantis preke.
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2. Kainos strategijos ypatumai:

Formuojant marketingo strategija tokio tipo jmonéms kaina nustatoma atsiZvelgiant i
konkurentus dviems budais:

“Slapto pirkéjo tyrimas” — apsimetus pirkéju skambinama konkurentams ir taip suZinoma
ju pozicija reikiamy prekiy atzvilgiu, kokias didZiausias nuolaidas gali pasidlyti ir t.t. pagal
gaunamg informacija koreguojamos savos imonés kainos.

“Stebéjimas” — kiekviena savait¢ daromi taip vadinami ‘“‘apZitros reidai”, ju metu
suraSomos dominanciy prekiy kainos, pagal kurias didinamos arba maZinamos jmonés sitilomy
prekiy kainos.

Tokius metodus taiko kiekviena statybinémis medziagomis prekiaujanti jmoné, nes tai
nereikalauja dideliy i8laidy bei leidZia priimti teisingus faktinius sprendimus.

Galutinj kainos lygi lemia konkurenty vykdoma Zemy kainy strategija, kuri vercia visus
rinkos dalyvius sumazinti kainas.

3. Paskirstymo strategijos ypatumai:

Sio tipo jmoniy Siauliy regione yra daug, taigi ir konkurencija astri ir didelé. Rinkoje su
kitomis jmonémis konkuruojama, taciau ir kooperuojamasi bendriems projektams. Kadangi
kiekviena imoné su tam tikrais tiekéjais turi sudariusi sutartis, kurios suteikia iSskirtines teises
platinti prekes Siauliy regione. Todél imonés tarp saves keidiasi prekiaujamomis prekiy grupémis.
Pavyzdziui UAB “Iris” pristato UAB “JSM” Aparicci firmos plyteles, UAB “JSM” kitai imonei
UAB “4 V¢jai” tiekia “Rasch” firmos tapetus. Ir taip yra su daugeliu prekiuy. Aisku geriausioje
pozicijoje islieka ta imoné, kuri turi daugiausia sutarCiy su tieké&jais, kurios suteikia galimybeg
tiesiogiai gauti prekes i$ ju, nebereikia tarpininkavimo tarp konkurenty.

4.Réemimo strategijos ypatumai.:

Kuriant marketingo strategija, statybinémis medziagomis prekiaujan¢ioms imonéms, 1€Sos
skiriamos rémimo kompleksui, ivedant nauja preke i rinka yra minimalios. Naujas prekes turi
iSreklamuoti pats tiekéjas ir tokio tipo imonéms siiilyti jau klientams Zinoma preke. Tai vienas i$
esminiy ypatumy atspindin¢iy statybiniy medZiagy rinka.

Daugiausia 1é8y skiriama imonés savireklamai, t.y. prekinio Zenklo populiarinimui. Tuo
orientuojamasi labiau { galutini vartotoja, nes organizacijoms, kurios bendradarbiauja su ijmonémis
reklama nereikalinga. Visa informacija jos gauna i$ jvairiy projektuy.

Apibendrinant, galima teigti, jog visi Sie keturi elementai priklauso vienas nuo kito, t.y.

labai susijg. (Zr. 40 paveiksla )
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Mikroaplinka
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40 pav. Statybinémis medZiagomis prekiaujanciy imoniy marketingo strategijos
formavimo etapai
Saltinis: sudaryta darbo autorés

Kaip matyti i$ paveikslo visi keturi marketingo komplekso elementai integruoti | bendra
marketingo programa, juos tarpusavyje derinant siekiama maksimaliy marketingo veiksmy ir

priemoniy poveikio vartotojui.

88



Rudokaité R. Statybinémis medZiagomis prekiaujanciy imoniy marketingo strategijos formavimas

ISVADOS

Susipazinus su teoriniais ir praktiniais marketingo strategijos formavimo klausimais,

galima daryti tokias iSvadas:

1. Marketingo strategija tai viena i§ bendrosios strategijos komponenciy,  taigi
statybinémis medZziagomis prekiaujanciose imonése formuojant $ig funkcing strategija (marketingo
strategija) nustatomos pozicionavimo, tikslinés rinkos bei marketingo komplekso elementy
strategijos.

2. Prekybos imoniy marketingo strategijos formavimo procesas i§ esmés atitinka ir kitokia
veikla vykdanciy imoniy marketingo strategijy formavimo procesa, taciau turi tam tikry specifiniy
bruozy susijusiy su praktiniais nagrin¢jamy imoniy klausimy aspektais: staigus rinkos augimas, vis
didéjantys statybos mastai, aStré¢janti konkurencija, kainos, iSaugusi perkamoji galia, kreditavimo

galimybés.

3. Priimant strateginio marketingo klausimus atsiZvelgiama ne tik i faktiniy konkreciy
imoniy duomeny analizg, bet ir eksperty ir klienty nuomones. Po atlikto tyrimo paaiskéjo, jog
pagrindiniai veiksniai renkantis statybinémis medZiagomis prekiaujancia imong, remiantis vartotoju
tyrimu yra prekiuy kokybé, prekiy asortimentas, kainy palankumas bei kainy nuolaidy sistema.
Renkantis atskiras statybiniy medZiagy asortimento grupes esminiai motyvai yra auksStesné kokybé
ir prekiy praktiSkumas, ilgaamziskumas bei patvarumas. Vartotojai taip pat mieliau renkasi
uzsienio gamintojo preke (50 proc.). Biitent $iy klausimy sprendimams statybinémis medZiagomis
prekiaujancios imonés skiria iSskirtini démesj, numato specialius veiksmus ir priemones,

rengiamoje marketingo strategijoje.

4. Pagrindiniai pirkéjo atZvilgiu naudojami pardavimo skatinimo veiksmai yra kainy
nuolaidos ir speciali prekiy rinkiniy kaina. [monés bando suZaisti per kaina, o ne siiilyti vartotojams
nemokamus prekiy pavyzdZius ar lojalumo planus bei kuponus. Tyrimas parodé¢, jog vienas iS$
pagrindiniy veiksniy skatinti vartotoja pirkti yra nuolaidos, o nuolaidy be iSimties tikisi visi

vartotojai. AtsiZvelgiant i tai visos tokio tipo jmonés naudoja lankscia kainy nuolaidy sistema.

5. Nustatyta, kad pastaraisiais metais didele statybiniy medZiagy paklausg irodo didéjantys
statybos mastai, todél statybiniy medZiagy pardavimo apimtys did¢jo. Atlikus tyrima paaiskéjo
kokio dydzio sumas vartotojai iSleidzia statybiniy medZziagy pirkimui. Daugiausia respondenty
iSleidzia nuo 5000-10000 Lt ( 22 proc.). Net (12 proc.) apklaustyjy iSleidZia nuo 10000 — 50000 Lt

sumas. ISlaidy kitimas per pastaruosius trejus metus daugumos apklaustyju did¢jo.

6. Analizuojant statybiniy medZiagy rinka, buvo issiaiskinta, jog Siauliy regione vartotojai

statybines medZiagas daZniausiai perka UAB ,,JSM*“(28 proc.) ir UAB ,,Senukai” (26 proc.) Sios

89



Rudokaité R. Statybinémis medZiagomis prekiaujanciy imoniy marketingo strategijos formavimas
dvi imones statybiniy medZziagy rinkoje dalinasi lyderiy pozicijas. Kitas imonés galima suskirstyti {

vidutinio stiprumo bei silpnesng strategines grupes.

7. Statybiniy medZiagy prekiy specifika nulemia skirtingg pirkimo daZnuma, vartojimo
intensyvuma. DaZniausiai vartotojuy perkamos statybinés medZiagos pagal prekiy grupes yra dazai,

tapetai, apdailos medziagos, reciausiai — stogo dangos, Sildymo iranga, bei betono gaminiai.

8. Dazniausiai  statybinémis medZziagomis prekiaujan¢ios imonés reklama vykdo
naudojant tokius neSiklius: televizija, pastu, internetu, reklama pardavimo vietose. Vartotojy tyrimo
rezultatai patvirtino tokio tipo imoniy pasirinkimo teisinguma, nes respondentai prioritetus atidave

transliacinei — televizijos reklamai (58 proc.), tiesioginei — pastu, internetu (50 proc.).

9. Tyrimo rezultatai leidzia teigti, kad vartotojui santykinai svarbesnés yra prekés savybés,
prekiy atitikimas ju poreikiams, o ne kaina. Nustatyta, kad vartotojai renkasi brangesng, bet

kokybiskesng preke, didZiausia démesj kreipdami i jos patvaruma, ilgaamziskuma.

10. ISanalizavus tipinés statybinémis medZziagomis prekiaujan¢ios imonés, marketingo

strategijos formavimo ypatumus, galima teigti, jog:

° Asortimento formavimui didZiausig jtaka turi tiekéjai ir klientai bei prekybinés salés
plotai. Taip pat imonéms reikty ir toliau iSlaikyti auksSta prekiuy kokybe, tai vienas i§ labiausiai

motyvuojanciy veiksniy renkantis preke.

° Tikslinga kainodara orientuoti | konkurenty kainas ir i kaStus. Taikoma plati

nuolaidy sistema turi didelg jtaka prekiy pardavimo apimtims.

. Vykdant paskirstyma tikslinga bendradarbiauti ne tik su tarpininkais, bet ir

kooperuotis su konkurentais { bendrus projektus.

. Tikslinga imongje taikyti stimimo strategija, nes tiekéjai patys pateikia imonéms jau
iSreklamuotas prekes. Ypatinga démesj skirti, imonés prekinio Zenklo populiarinimui, nei
statybiniy medZiagy prekiy grupéms. Dominuojantis rémimo komplekso elementas — reklama ir
pardavimy skatinimas.

Darbo autoré¢ pateiké hipoteze, jog vienai strateginei grupei priklausan¢ioms imonéms gali
biiti taikoma marketingo strategija, grindZiama panagiais principais. Si hipotezé pasitvirtino, nes
tyrimo metu buvo iSsiaiSkintos jmonés lyderés, kuriy pozicija rinkoje labai panasi, vartotojai apie
imones UAB “JSM” ir UAB “Senukai” atsiliepia vienodai. Darbo metu buvo pasirinkta UAB
“JSM” kaip tipiné tos grupés imon¢ ir marketingo strategija suformuota jai. Taciau Sis marketingo
strategijos formavimo procesas tikty ir kitoms tokio tipo jmonéms. Strategija bus skirtinga tik tiek,

kiek yra skirtingi imoniy nepakeiciami konkurenciniai pranasumai.
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REKOMENDACIJOS

UAB ,,JSM*, norint i§laikyti lyderio pozicijas statybiniy medZiagy rinkoje Siauliy regione,
sitlloma:

1. Imonéje neiSnaudojamos marketingo galimybés, tod¢l darbo autoré sitlo isteigti
marketingo skyriy imonéje, kurio nariai rinkty informacija apie rinkas ir verslo partnerius,
efektyviai valdyty marketingo veikla, planuoty, vertinty marketingo veiksmus, spresty problemas.
O su kitais padaliniais galéty atlikti iSsamy marketingo strategijos kiirimo, vertinimo ir kontrolés
procesa. Svarbus momentas yra ir biudZeto sudarymas.

2. Atlikus tyrima nustatyta, kad vidutines ir Zemesnes pajamas gaunantiems vartotojams
yra ribotos pasirinkimo galimybés, todél sitiloma kai kurias prekiy grupes gilinti, { jas jtraukiant ir
Zemesniy kainy prekiy. Taip pat atsisakyti ketaus gaminiy prekiy grupés, nes $i neduoda pelno,
nebedomina vartotojy. Siiily¢iau praplésti Aparicci plyteliy asortimenta, nes pastebétas rySkus
paklausos poreikis.

3. UAB ,,JSM*, kaip ir kitos tokio tipo imongs, siekdamos didinti pardavimus, galéty
pradéti vykdyti elektroning savo produkcijos prekyba. Juolab, kad pirkéjai vis labiau ir drasiau
naudojasi tokiomis galimybémis. Tyrimo metu buvo iSreikStas pageidavimas, kad internetinéje
svetain¢je bty pateiktas prekiy asortimentas su nurodytomis kainomis. Elektroninés parduotuvés
sikurimas pradZioje galéty sudaryti bent 7 procentus pardavimy nuo apyvartos. Pvz. Zinoma, kad
UAB “Alnos biuro sistemos”’pardavimai internetu $iuo metu sudaro 20 proc. apyvartos.

4. Siekiant didinti pardavimus bent 5 proc., strategiSkai didesni démesi skirti filialo
veiklai Kaliningrade, bei plésti rinka { Vladivostoka. Taip pat Latvijoje atidaryti savo prekybos
centra, o ne tik vietinéms statybiniy medZiagy parduotuvéms tiekti savo prekes. Siose rinkose
numatoma didéjanti statybiniy medziagy paklausa, kuri sudaro prielaidas pagerinti {monés
pardavimus bei veiklos rezultatus.

5. Kadangi statybinémis medZziagomis prekiaujanciose imonése yra tam tikry
ypatumuy, kurie aptarti skyrelyje 3.6, darbo autor¢ siiilyty tokio tipo imonéms intensyvinti prekinio
Zenklo reklama, nes §i yra efektyvesné nei prekiy grupiy reklama. UAB “JSM” naudoja ribota
reklamos priemoniy skai¢iy, susikoncentruoja i kelias pagrindines. Sitiloma jvairiapusiSkesniais
reklamos veiksmais stiprinti savo prekini Zenkla, didinti jo Zinomuma, gerinti imonés jvaizdi.
PavyzdZiui ant transporto priemoniy, nes vartotojai apie tai dar neturi susidarg tvirtos nuomonés.

6. Kadangi UAB ,JSM* prekybinés vietos plotai labai dideli (55538 kv. m.), pirkéjams
labai sunku orientuotis kur rasti reikiamas prekes, todél darbo autoré sitlyty prie ivaziavimo i

imonés teritorija pakabinti informacing lenta su nuorodomis, kur rasti reikama skyriy.
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7. Taip po atlikto tyrimo buvo iSreiksti tokie vartotoju pasiilymai, kurie padéty patenkinti

vartotojy poreikius:
. Didinti aptarnaujancio personalo skaiciy;
. Isigyti daugiau atsiskaitymo kortelémis terminaly;

° Dirbti sekmadieniais;

. Atnaujinti interjera.
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DISKUSIJA

Siame darbe autoré nagrinéjo statybinémis medZiagomis prekiaujanéiy jmoniy marketingo
strategijos formavima. Buvo iSkletos dvi tyrimo problemos. Ar tikslinga tobulinti marketingo
strategija tokio tipo imonéms, esant akivaizdZiai statybos plétrai ir augimui? Ar egzistuoja tik
statybinémis medZiagomis prekiaujanciose imonése marketingo strategijos ypatumai? Tyrimo
tikslas buvo iSanalizuoti statybinémis medZiagomis prekiaujanciy imoniy marketingo strategijos
formavima, iSskirti esminius tokiy imoniy ypatumus. Buvo atliktas vartotojy tyrimas, tipinés
imon¢s vadovo apklausa, ekspertinis tyrimas. Kaip darbo sekmg autoré¢ iSskiria tai, jog tyrimo metu
buvo atrasti biitent tokio tipo imonéms biudingi esminiai ypatumai formuojant marketingo
strategija. Gauti tyrimo rezultatai leido atsakyti i iSkeltas tyrimo problemas. Marketingo strategijos
tobulinimui riby néra, taciau esant tokiam didZiuliam statybos bumui, tokiai staigiai rinkos plétrai,
vartotojai didina jmoniy pardavimus, nors imongs ir nededa dideliy pastangy marketingo strategijos
elementams. Vieng i$ nes¢ékmiy galima bty jvardinti tai, jog respondentai buvo pasyvis, ir ne tokie
aktyviis kaip tikétasi. GriZo tik 200 ankety. Taip pat kai kuriy jmoniy vadovai nenoriai dalinosi su
imones veikla susijusiais duomenimis. Todél sunku buvo palyginti vartotojy nuomones su vidiniais
imonés duomenimis.

Perspektyvy tyrimo tgsiniui yra, kadangi statybos mastai auga, tai akivaizdu didéja ir
statybiniy medziagy poreikis. Statybiniy medziagy rinkoje vyksta astri konkurencija, atsiranda vis
naujy konkurenty, kurie gali iSstumti i§ rinkos jau esamus. Todél aktualu Zinoti kaip imonés
pasidalins rinka pardavimy atzvilgiu, kaip pasikeitus tam tikriems jtakos turintiems dalykams,
keisis imoniy taikomos strategijos. Taip pat tikslinga biity iSsamiau iSnagrinéti organizacijy, kaip
vieno i§ pagrindinio segmento, elgseng, poreikius, ju nuomones, nes organizacijos sudaro
pagrindinius pardavimus, o ne vien tik analizuoti galutiniy vartotoju nuomones. Didesni démesi

tyrime reikty skirti konkurenty veiksmams.
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PRIEDAI

1 Priedas. Anketa vartotojui.

Siauliy miesto statybiniy medZiagy prekybos jmoniy VARTOTOJUI

ANKETA

Statybinémis medziagomis prekiaujanciy imoniy marketingo
strategijos formavimas

Siauliy Universiteto Socialiniy moksly fakulteto magistrant¢ Raimonda
Rudokaité nagringéja statybinémis medziagomis prekiaujanciy
1moniy marketingo strtategijos formavima.

Marketingas — tai 1 maksimaly vartotoju poreikiy patenkinimg
orientuota imone¢s veikla, todél vertinant statybinémis medZiagomis
prekiaujan¢iy imoniuy marketingo strategija, jos veiksminguma bei
atitikima susiklosCiusiai situacijai rinkoje labai svarbus vartotojy
tyrimas.

Gerbiamas tyrimo dalyvi, Jusu, kaip VARTOTOJO, nuomong¢ ir
suteikta informacija tyrimui ypa¢ s v a r b 1. Statybiniy medZiagy
prekybos 1moniy vadovai, Zinodami Jusy pirkimo motyvus, vertinimus,
lukescCius ir pageidavimus, galés geriau patenkinti Jusy poreikius.

Labai prasau atsakyti 1 visus anketoje pateiktus klausimus. Kadangi
bus naudojami tik apibendrinti duomenys, anonimiSkumas
garantuojamas!

IS anksto dekoju ir linkiu sékmes!

Tyrimq vykdo ir anketq parengé Siauliy universiteto Socialiniy moksly fakulteto
magistrantiros studijy Vadybos programos Verslo vadybos specializacijos
magistranté Raimonda Rudokaite.

Tel. 8-685-68023; elektroninis adresas: r.rudokaite @sb. It
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Jums tinkantj atsakymo variantg pazZymeékite & arba jrasykite
savo atsakyma!
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Pradedame pildyti.Sékmés !

I DALIS
1. Jasy lytis (paZymékite x): D moteris D vyras

2. Jasy amZius (paZymeékite x)

[] wi2sm. [] 25-35m. [] 35-45m. [] 45-55m. [] paugiau nei 55 m.

3. Jusy iSsilavinimas (paZymeékite x)
D Aukstasis D Aukstesnysis D Vidurinis D Profesinis

4. Jusy profesija bei darbas, kurj dirbate SIUO MELU (FFASYKITE) ..c..euvevieeiieiiiieeeeee ettt

5. Jasy namy tkio arba §eimos vidutinés pajamos per ménesi (pazZymeékite x )
[] wigooLe. [] soo-1500re.  [] 1500-2500 L. [] 2500-4000Lt.  [] Daugiau nei 4000 Lt.

6. Ar per pastaruosius trejus metus Jums teko pirkti prekiy statybiniy medZiagy parduotuvése Siauliuose? (paZymékite

X)
D Taip D Ne

Jei | 6 klausimq atsakéte ,,Ne“, toliau atsakinékite nuo Il DALIES 1 klausimo (7- 10 klausimus praleiskite)!

7. Kokiais tikslais per pastaruosius trejus metus pirkote prekiy statybiniy medZiagy parduotuvése? (visus tinkamus
atsakymy variantus paZymeékite x)
D Namo (kt. pastato) statyba D Namo (buto) kapitalinis remontas D Namo (buto) apdailos darbai D Kita (jrasykite)

8. Kaip 2003-2005 m. laikotarpiu keitési Jiisy namy tikio i§laidos prekéms, isigytoms statybiniy medZiagy
parduotuvése? (pazymékite X )
[] Axivaizdziai didejo [] pidejo [] Beveik nesikeite ] Mazejo [] Axivaizdziai mazéjo

9. Kas turéjo lemiama jtaka Jusy islaidy statybos prekéms kitimui (didéjimui arba mazéjimui)?
(EFASYKILE ).ttt et et e et e bt e te et e e eas e enbe e et en s tens e enbe st e s e ens e eseeeae e bt enbeesteeRe e Reeabeesteentenbeensensenseenneennas

10. Kokios buvo Jasy vidutinés metinés iSlaidos prekéms, {sigytoms statybiniy medziagy parduotuvése, remiantis
paskutiniy trejy mety situacija? (paymékite x)
[] witoooLe.  [] 1000-2000Lt. [] 2000-5000Lt. [] 5000-10000Lt [] 10000-50000Lt [] Daugiau nei 50000Lt

II DALIS
1. Kiek svarbiis $ie veiksniai, Jums renkantis statybinémis medZiagomis prekiaujancia imong? (paZymékite x)
3- 2- 1-
oo 5- 4 - . Y . g
Veiksniai ; vidutiniskai maZzai visiskai
labai svarbu svarbu
svarbu svarbu nesvarbu

Prekiy kokybé

Prekiy asortimentas

Pardavéjy patarimai, teikiamos informacijos objektyvumas

Personalo mandagumas, klienty aptarnavimo kultira

Parduotuvés interjeras (vidus)

Strateginé vieta, privaZziavimo automobiliu patogumas

Sitlomy prekiniy Zenkly populiarumas (Zinomumas)

Prekiy i§déstymas

Kainy palankumas

Kainy nuolaidy sistema

Parduotuvés eksterjeras (iSoré)

Prekeés jsigijimo, apmokéjimo salygos

Galimyb¢ uzsisakyti pageidaujama preke

Uzsakymo jvykdymo terminai

Papildomos paslaugos (transportavimas, montavimas)

Teikiamos garantijos

Vykdomos kainy akcijos, ,,i$pardavimai‘

Organizuojami Zaidimai, loterijos

Reklama
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2. Kokia jtaka Jums renkantis statybinémis medziagomis prekiaujancia imong turi paZistamy, kaimyny ar draugy
nuomoné? (paZymeékite x)

D 5 - labai didele D 4 -didele D 3 - viduting D 2 - maZza D 1 — labai maza

3. Kokia itaka Jums renkantis statybinémis medZiagomis prekiaujancia imong¢ turi jpratimas bei lojalumas, t.y.

wprisiriSimas prie parduotuvés“? (paZymeékite x)
D 5 - labai didele D 4 -didele D 3 - viduting D 2 - maza D 1 — labai maza

4. Kaip daznai perkate iose statybinémis medZiagomis prekiaujan¢iose imonése Siauliy mieste? (paZymekite x)

Imonés Labai daznai DaZnai Kartais Retai Labai retai

UAB ,,JSM*

UAB ,,BA Prekyba“

UAB ,,Senukai”

UAB ,,Bocas”

UAB ,.4 Véjai”

UAB ,,Iris”

UAB ,,Argivana‘“

Jei niekada neteko pirkti prekiy UAB ,,JSM“ parduotuvéje, 5,6 ir 7 klausimus praleiskite.

5. Kaip vertinate UAB ,, JSM* jmonés veikla vartotoju poreikiy patenkinimo pozitiriu? (paZymeékite x)

1-
Vertinimo kriterijai 5.- . 4 . . 3.-.v . 2- . labai
labai gerai gerai vidutiniskai blogai .
blogai

Prekiy kokybé

Prekiy asortimentas

Pardavéjy patarimai, teikiamos informacijos objektyvumas

Personalo mandagumas, klienty aptarnavimo kulttra

Parduotuvés interjeras (vidus)

Strateginé vieta, privaziavimo automobiliu patogumas

Sialomy prekiniy Zenkly populiarumas (Zinomumas)

Prekiy i§déstymas

Kainy palankumas

Kainy nuolaidy sistema

Parduotuvés eksterjeras (iSoré)

Prekés jsigijimo, apmokéjimo salygos

Galimyb¢ uzsisakyti pageidaujama preke

UZsakymo jvykdymo terminai

Papildomos paslaugos (transportavimas, montavimas)

Teikiamos garantijos

Vykdomos kainy akcijos, ,,i$pardavimai‘

Organizuojami Zaidimai, loterijos

Reklama

6. Kokie, Jiisy manymu, yra pagrindiniai UAB ,,JSM‘ imonés privalumai t.y. stipriosios pusés? (nurodykite 3 stiprumus)
D
2
3

7. Kokie, Jiisy manymu, yra pagrindiniai UAB ,, JSM‘ imonés triikkumai, t.y. silpnosios pusés? (nurodykite 3 silpnumus)
D
2
3

8. Pabaikite sakinj:
IS esmés, renkuosi tokia statybiniy medziagy prekybing imong, Kuri (KUrioje)........cceeevveeverereieeineeeieeeircenne
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9. Kaip daznai per pastaruosius trejus metus pirkote Siy statybiniy medziagy? (paZymeékite x)

Prekiy grupés

Labai daZnai

DazZnai

Kartais

Retai Labai retai

Santechnika

Elektros prekes

Statybinés ir izoliacinés medZiagos

Birios medziagos

Dazai

Irankiai

Apdaila

Sildymo jranga

Betono gaminiai

Tapetai

Ketaus gaminiai

Stogo dangos

10. Nurodykite po tris svarbiausius veiksnius, kurie labiausiai motyvuoja Jums renkantis bei perkant statybines

medZiagas. (paymékite x)

Zemesnés | AukStesnés Prekinio Prekés PraktiSkumo, Mados (arba ~Akcijinés*
. R kainos kokybés zenklo naujumo | ilgaamziSkumo, -kaimyno prekeés
Prekiy grupés K D L
motyvas motyvas populiarumo motyvas patvarumo kopijavimo*) pirkimo
(Zinomumo) motyvas motyvas motyvas
motyvas
Santechnika

Elektros prekes

Statybinés, izoliacinés medZiagos

Birios medziagos

Dazai

[rankiai

Apdaila

Sildymo jranga

Betono gaminiai

Tapetai

Ketaus gaminiai

Stogo dangos

11. Kaip daznai Jums tenka matyti (pastebéti) UAB ,JSM“ reklama, vertinant pagal jos rusis? (paZymeékite x)

Reklamos riisys

Labai daznai

Daznai

Kartais

Retai Labai retai

Spausdinta — periodiniai leidiniai

Spausdinta — neperiodiniai leidiniai

Transliacing - televizija

Transliaciné - radijas

Tiesioginé (pastu, internetu)

Viesoji (iSorin¢) — transporto priemonés

Viesoji (iSoriné) — stacionards jrenginiai

Reklama pardavimo vietose (vitrinos, interjeras)

Reklaminiai suvenyrai

Demonstraciné — kino, vaizdo, kompiuteriné

12. Kurios jmonés reklama, vertinant pagal reklamos rasis, manote esant geriausia? (paZymeékite x)

Reklamos riiSys

UAB

JSM*

UAB ,,BA Prekyba*

UAB ,,Senukai“

Spausdinta — periodiniai leidiniai

Spausdinta — neperiodiniai leidiniai

Transliacing¢ - televizija

Transliacin¢ - radijas

Tiesioginé (pastu, internetu)

Viesoji (iSoriné) — transporto priemonés

Viesoji (iSoriné) — stacionards jrenginiai

Reklama pardavimo vietose (vitrinos, interjeras)

Reklaminiai suvenyrai

Demonstraciné — kino, vaizdo, kompiuteriné
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13. Kokios riiSies reklamos Jus labiausiai skatina pirkti?

Reklamos riiSys

Skatina

NeZinau

Neskatina

Spausdinta — periodiniai leidiniai

Spausdinta — neperiodiniai leidiniai

Transliacing - televizija

Transliaciné - radijas

Tiesioginé (pastu, internetu)

Viesoji (iSoriné) — transporto priemonés

Viesoji (iSoriné) — stacionaris jrenginiai

Reklama pardavimo vietose (vitrinos, interjeras)

Reklaminiai suvenyrai

Demonstraciné — kino, vaizdo, kompiuteriné

14. Kaip daZnai Jsy atZvilgiu naudojami pardavimo skatinimo veiksmai statybinémis medZiagomis prekiaujancioje
imonéje, kurioje perkate dazniausiai — Zr. 4 klausima? (paZymékite x)

Pardavimo skatinimo veiksmai Z-al;fg,l 4-daznai 3 -pzl;c;:llzc;mat 2-retai 1-labai retai
Kainy nuolaidos
Kuponai
Speciali prekiy rinkiniy kaina
Prekiy pavyzdziai (nemokami)
Konkursai ir loterijos
Lojalumo planai
15. Kokiy nuolaidy Jis tikités i§ jmoniy pirkdami statybines medZiagas?
. . 5-labai 4-tikiuosi 3-neZinau 2-nesitikiu 1-labai
Nuolaidy rasys L e
tikiuosi nesitikiu

Kiekybinés (priklauso nuo perkamo kiekio)
Sezoninés
Kiekvieng kartg perkant

Pritaikius lojalumo sistema(pastoviems klientams)

16. Kaip dazZnai statybiniy medZiagy prekybinés jmonés taiko kiekybines ir sezonines kainy nuolaidas? (paZymékite x)

Kainy nuolaidy rasys

Labai daznai

Daznai

Kartais

Retai

Labai retai

Kiekybinés

Sezoninés

17. Kokia informacijos Saltiniy jtaka Jums renkantis statybines medziagas? (paZymékite x)

Informacijos Saltiniai

5-labai
didelé jtaka

4-didelé jtaka

3-vidutiné
itaka

2-nedidelé
itaka

1-neturi
itakos

Reklama

PaZjstamy, draugy, kaimyny nuomoné

Prekybinio personalo (pardavéjo/y nuomoné)

Kiti informacijos $altiniai

18. Kaip keistysi Jiisy nuperkamas statybiniy medziagy kiekis pagal atskiras prekiy grupes, prekiy kainai sumazéjus 20

roc.? (paZymeékite X)

Prekiy kainai sumazéjus 20 proc., Jiis:

Prekiy grupés

Pirktuméte Zymiai daugiau

Pirktuméte mazdaug tiek pat

Santechnika

Elektros prekes

Statybinés, izoliacinés medZiagos

Birios medZziagos

Dazai

Irankiai

Apdaila

Sildymo jranga

Betono gaminiai

Tapetai

Ketaus gaminiai

Stogo dangos
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19. Kam atiduodate pirmenybeg (esant pasirinkimui atiduotuméte pirmenybg): Lietuvos gamintojy ar uzsienio gamintojy
produkcijai, vertinant pagal prekiy grupes? (paZymékite x)

Prekiy grupés Lietuvos gamintojy UZsienio gamintojy Nesvarbu

Santechnika

Elektros prekés

Statybinés, izoliacinés medZiagos
Birios medziagos

Dazai

Irankiai

Apdaila
Sildymo jranga
Betono gaminiai
Tapetai

Ketaus gaminiai
Stogo dangos

20. Ar per pastaruosius trejus metus Jiis pasigedote konkreciy prekiy arba konkreciy gamintojy prekiy analizuojamose
statybiniy medZiagy parduotuveése? (paZymeékite x)

Jei atsakéte ,, TAIP“, jraSykite konkreciai kokiy prekiy/ kokiy gamintojy prekiy

és NE TAIP
[monés pasigedote?

UAB ,,JSM*

UAB ,,BA Prekyba‘
UAB ,,Bocas”
UAB , 4 Véjai”
UAB ,,Senukai‘

21. Kokias prekes kiekvienoje statybiniy medZiagy grupéje vertinate geriausiai? (nurodykite po 2-3 gamintojo, prekés
pavadinimq arba prekés vardq)
Prekiy grupés Geriausiai vertinamos prekeés (jrasykite)

Santechnika
Elektros prekés
Statybinés ir izoliacinés medZiagos
Birios medziagos
Dazai

Irankiai

Apdaila

Sildymo jranga
Betono gaminiai
Tapetai

Ketaus gaminiai
Stogo dangos

22. Kokias prekes kiekvienoje statybiniy medZiagy grupéje vertinate prasciausiai? (nurodykite po 2-3 gamintojo, prekeés
pavadinimq arba prekés vardq)
Prekiy grupés Geriausiai vertinamos prekeés (jrasykite)

Santechnika
Elektros prekés
Statybings ir izoliacinés medZiagos
Birios medZiagos
Dazai

rankiai

Apdaila

Sildymo jranga
Betono gaminiai
Tapetai

Ketaus gaminiai
Stogo dangos
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23. Kaip, Jisy manymu, UAB ,JSM* turéty plésti asortimenta, norédama optimaliai patenkinti vartotojy poreikius?

(paZymékite x)

Prekiy grupés

Daugiau kokybisky ir brangiy

prekiy

Daugiau prastesnés kokybés
ir pigesniy prekiy

Daugiau vidutinés kokybés ir
vidutinés kainos prekiy

Santechnika

Elektros prekés

Statybinés ir izoliacinés medZiagos

Birios medziagos

Dazai

[rankiai

Apdaila

Sildymo jranga

Betono gaminiai

Tapetai

Ketaus gaminiai

Stogo dangos

24. Kokia kainy ir kokybés strategija pagal atskiras prekiy grupes naudojama UAB ,, JSM*“? (paZymékite x)

Auksta Auksta kaina Vidutiné Vidutiné Vidutiné Zema Zema kaina
Prekiy grupés kaina- aukS$ta - viduting kaina- kaina - kaina - Zema kaina — — Zema
kokybé kokybé auksta vidutiné kokybé vidutiné kokybé
kokybé kokybé kokybé
Santechnika
Elektros prekés

Statybinés, izoliacinés medZiagos

Birios medZziagos

Dazai

Irankiai

Apdaila

Sildymo jranga

Betono gaminiai

Tapetai

Ketaus gaminiai

Stogo dangos

25. Ka sitilytuméte keisti/tobulinti/gerinti UAB ,,JSM*, siekiant kuo geriau patenkinti vartotojy poreikius?

Labai dékoju uZ atsakymus ir Jiisy iSsakytq nuomone! Linkiu daug sékmés!
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2 Priedas. Anketa vadovui

Statybiniy medZiagy prekybos jmonés — lyderés Siauliy miesto
rinkoje - VADOVUI

ANKETA

Marketingo strategija bei jos pasirinkima lemiantys veiksniai
statybiniy medzZiagy prekybos jmoniy pavyzdziu

Siauliy Universiteto Socialiniy moksly fakulteto magistrante
Raimonda Rudokaite nagrinéja marketingo strategijas bei ju pasirinkima
lemian¢ius veiksnius Siauliy miesto statybiniy medZiagy prekybos
1moniy pavyzdZiu.

Tyrimu siekiama iSsiaiSkinti sékmingai veikianCiy statybiniy
medZiagy prekybos imoniy jgyvendinamas marketingo strategijas,
tvertinti ju tinkamuma, atsiZvelgiant 1 vidinius ir iSorinius veiksnius,
identifikuoti  pagrindines marketingo  strategijos  kiirimo  bei
1gyvendinimo problemas.

Gerbiamas tyrimo dalyvi, Jasy, kaip VADOVO, nuomon¢ ir
suteikta informacija tyrimui ypa¢ svarbi.

Labai prasau atsakyti | visus anketoje pateiktus klausimus. Kadangi

bus naudojami tik apibendrinti duomenys, anonimiSkumas
garantuojamas!

IS anksto déekoju ir linkiu sékmes!

Tyrimq vykdo ir anketq parengé Siauliy universiteto Socialiniy moksly fakulteto
magistrantiuros studijy Vadybos programos Verslo vadybos specializacijos
magistranté Raimonda Rudokaite.

Tel. 8-685-68023; elektroninis adresas: r.rudokaite @sb. It
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Jums tinkantj atsakymo variantg pazZymeékite

savo atsakymg!

Pradedame pildyti. Sékmeés!

I dalis

X

arba jrasykite

1. Nurodykite imonés veiklos rodiklius 2003-2005 m. laikotarpiu bei jy prognozes 2006 m. ir 2007 m. (jrasykite)

Imonés veiklos rodikliai (tikst. Lt) 2003 m. 2004 m.

2005 m.

2006 m. P

2007 m. P

Pardavimai
is ju:
mazmeniné prekyba

didmeniné prekyba

Bendrasis pelnas (nuostolis)
is ju:
mazmeniné prekyba

didmeniné prekyba

Grynasis pelnas (nuostolis)
is jy:
mazmeniné prekyba

didmeniné prekyba

2006 m. " ir2007 m. *- jmonés vadovybés suplanuoti rodikliai 2006 ir 2007 metams

2. Kaip keitési jmonés darbuotojy skaicius 2003-2005 m. bei kaip tai numatoma keisti netolimoje ateityje? (jrasykite

2003 m. 2004 m.

2005 m.

2006 m. P

2007 m. P

Darbuotojy skaiCius

2006 m.” ir 2007 m. *- imonés vadovybés 2006 ir 2007 metams suplanuotas darbuotojy skaiGius

3. [vertinkite teiginius, iSreikSdami nuomong apie marketingo strateginio planavimo nauda bei reikSmg statybiniy medZiagy prekybos

imonei? (paZymeékite x)

Marketingo planavimo paskirtj bei svarbg apibuidinantys teiginiai

TAIP

NE

NEZINAU

Leidzia nustatyti imonés marketingo tikslus bei padeda jy siekti

Leidzia numatyti konkrecius marketingo veiksmus

UZztikrina jmonés marketingo veiklos lankstuma, jmonés prisitaikyma prie aplinkos

Padeda nustatyti jmongs stipriasias ir silpnasias puses

Padeda nustatyti jmonés potencialias grésmes ir galimybes

LeidZzia apibrézti imonés ribas ir veiklos kryptis

Leidzia analizuoti jmong kaip sistema, siekti, kad visos dalys veikty imonés naudai

LeidZia orientuoti jmonés vadovy mastyma ir veikla | ateit

Padidina jmonés galimybes iSvengti pavoju

LeidZia optimaliai iSnaudoti konkurencinius pranasumus

Leidzia greiiau ir lengviau priimti sprendimus

LeidZia apibréZti marketingo sprendimy priémimo kriterijus ir prioritetus

Leidzia sumazinti klaidingy sprendimy priémimo rizika

Palengvina marketingo veiklos kontrolg

LeidZzia racionaliai paskirstyti imonés iSteklius (tarp veiklos rasiy ir iSdéstant laike)

Leidzia padidinti dirban¢iyjy darbo naSuma bei teikia imonei kitokia nauda

Marketingo planavimo proceso rezultatas — marketingo strategijos sukiirimas

4. Kokia situacija jmong¢je, vertinant marketingo strateginio planavimo proceso vykdyma? (pazymékite x)

4.1. (paZymékite x)

Vykdomas tik strateginis marketingo planavimas

Vykdomas tik taktinis* marketingo planavimas

Ir strateginis, ir taktinis marketingo planavimas

Nevykdomas nei strateginis, nei taktinis marketingo planavimas

* trumpalaikiy imongs tiksly ir baidy jiems pasiekti numatymas
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4.2. (pazymeékite x)

Vykdoma pasirinkta marketingo strategija ir nuo jos visiSkai nenukrypstama

Marketingo strategijos néra, o su marketingu susij¢ klausimai sprendziami i§ karto jiems iskilus

Yra parengta marketingo strategija, taciau ji yra pernelyg formali, todél ja nesivadovaujama

Marketingo strategija jgyvendinama lanksciai, t.y. kilus poreikiui i§ anksto suplanuoti veiksmai keic¢iami

5. Kas dalyvavo kuriant imonés marketingo strategija ir kas, Jisy manymu, turéty dalyvauti ja rengiant? (visus tinkamus atsakymo
variantus paZymeékite X)

Siuo metu jgyvendinama

strategija rengé Strategija turéty rengti:

Marketingo strategijos rengima apibtidinancios situacijos:

Jis, t.y. imonés vadovas

Marketingo skyriaus vadovas

Jis (jmonés vadovas) ir marketingo skyriaus vadovas

Imonés darbuotojy grupé

ISorés konsultantai (samdomi specialistai)

Imonés auksciausios grandies vadovai kartu su konsultantais

Kita (jrasykite)

6. Kokia yra imonés misija? (jrasykite)

7. Kokie yra pagrindiniai jmonés tikslai, i kuriy pasiekima orientuota jmonés strategija ir marketingo strategija? (jrasykite,
nurodydami tikslo pasiekimo terming)

D

2)
3)
4)
5)

8. Kokie buvo pagrindiniai jmonés privalumai arba stipriosios pusés iki 2005 m.? (nurodykite 3 pagrindinius stiprumus)

D

2

3)

9. Kokie $iuo metu yra pagrindiniai jmonés privalumai arba stipriosios pusés? (nurodykite 3 pagrindinius stiprumus)

D

2)

3)

10. Kokie buvo pagrindiniai jmonés trikumai arba silpnosios pusés iki 2005 m.? (nurodykite 3 pagrindinius silpnumus)

D

2

3)

11. Kokie §iuo metu yra pagrindiniai imonés triikumai arba silpnosios pusés? (nurodykite 3 pagrindinius silpnumus)

D

2

3)

12. Kokios buvo pagrindinés imongés iSorinés galimybés iki 2005 m.? (nurodykite 3 pagrindines galimybes)

D

2

3)
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13. Kokios §iuo metu yra pagrindinés imonés iSorinés galimybés? (nurodykite 3 pagrindines galimybes)

D

2)

3)

14. Kokios buvo pagrindinés imongés iSorinés grésmés iki 2005 m.? (nurodykite 3 pagrindines grésmes)
D
2)
3)

15. Kokios §iuo metu yra pagrindinés imonés iSorinés grésmés? (nurodykite 3 pagrindines grésmes)
D
2
3)

16. Kokie yra pagrindiniai jmonés marketingo strategijoje numatyti tikslai, i kuriy pasiekima orientuota marketingo strategija?
(irasykite, nurodydami tikslo pasiekimo terming)

D

2)

3)

4)

5)

17. Kaip imong¢je numatyta tobulinti marketingo strateginj planavima bei marketingo strategijos kiirimo procesa?

II dalis

1. Kokiy statybiniy bei apdailos medZiagy grupémis prekiaujama Jisy imonéje Siuo metu? Kurios i§ ju buvo jvestos per
pastaruosius trejus metus ir kodél? (paZymeékite x)

PREKIAUJAMA SIUO METU: KURIOMIS PRADETA PREKIAUTI [VEDIMO PRIEZASTYS:
2003-2005 m.: (irasykite)
Santechnika Santechnika
Elektros prekés Elektros prekeés
Statybinés ir izoliacinés medZiagos Statybinés ir izoliacinés medZiagos
Birios medZiagos Birios medziagos
Dazai Dazai
[rankiai Irankiai
Apdaila Apdaila
Sildymo jranga Sildymo jranga
Betono gaminiai Betono gaminiai
Tapetai Tapetai
Ketaus gaminiai Ketaus gaminiai
Stogo dangos Stogo dangos
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2. Kaip keitési kiekvienos statybiniy bei apdailos medziagy grupés pajamos? (jrasykite, nurodydami absoliutine ir/arba santykine
israiska)

Pajamos (titkst. Lt) Pajamy lyginamasis svoris (proc.)

Prekiy grupés

2003 m. 2004 m. 2005 m. 2003 m. 2004 m. 2005 m.

Santechnika

Elektros prekés

Statybinés ir izoliacinés medZiagos

Birios medZziagos

Dazai

[rankiai

Apdaila

Sildymo jranga

Betono gaminiai

Tapetai

Ketaus gaminiai

Stogo dangos

Kita (jrasykite)

IS VISO 100 100 100

3. Kokias vidutiniskai santykines dalis 2003-2005 m. laikotarpiu sudaré ir ateityje turéty sudaryti mazmeniné prekyba ir didmeniné
rekyba pagal atskiras prekiy grupes? (jrasykite)

2003-2005 m. laikotarpiu 2006-2007 m.* laikotarpiu
Prekiy grupés Mazmeniné | Didmeniné IS viso, Mazmenin¢ | Didmeniné IS viso,
prekyba prekyba proc. prekyba prekyba proc.
Santechnika 100 100
Elektros prekés 100 100
Statybinés ir izoliacinés medZiagos 100 100
Birios medZiagos 100 100
Dazai 100 100
[rankiai 100 100
Apdaila 100 100
Sildymo jranga 100 100
Betono gaminiai 100 100
Tapetai 100 100
Ketaus gaminiai 100 100
Stogo dangos 100 100
Kita (jrasykite) 100 100

* remiantis vadovy prognozémis

4. Kokias vidutiniskai santykines dalis sudaro Lietuvos tiekéjy ir uZsienio tiekéjy imonei teikiama produkcija pagal prekiy grupes?

(irasykite)
2003-2005 m. laikotarpiu 2006-2007 m.* laikotarpiu
Prekiy grupés PaFeikta produkci jva,' proc. I8 viso, Pat.eikta produkcij zj, proc. I8 viso,
Lietuvos UZsienio Lietuvos UZsienio
tiekéju tiekéjy proc. tiekéjy tiekéju proc.
Santechnika 100 100
Elektros prekés 100 100
Statybinés ir izoliacinés medZiagos 100 100
Birios medZiagos 100 100
Dazai 100 100
[rankiai 100 100
Apdaila 100 100
Sildymo jranga 100 100
Betono gaminiai 100 100
Tapetai 100 100
Ketaus gaminiai 100 100
Stogo dangos 100 100
Kita (jrasykite) 100 100

* remiantis vadovy prognozémis

5. Ar 2006-2007 m. laikotarpiu jmonéje ketinama pradéti prekiauti naujomis prekiy grupémis? (paZymeékite x)
Taip Ne ﬁ
Jei 5 klausima atsakeéte ,,Ne“, 6 klausima praleiskite.

6. Kokiomis naujomis prekiy grupémis ir kodél ketinama ,,papildyti“ imonés prekiy pasitila 2006-2007 m. laikotarpiu? (jrasykite)
109



Rudokaité R. Statybinémis medZiagomis prekiaujanciy imoniy marketingo strategijos formavimas

Numatytos naujos prekiy grupés

Pagrindinés prekiy grupés ,,ivedimo® prieZastys

1.

2.

3.

7. Kokios laukiamos kiekvienos numatytos naujos prekiy grupés pajamos? (jrasykite)

Numatytos naujos prekiy grupés

Laukiamos metinés pajamos* (tikst. Lt)

2006 m. prognozés:

2007 m. prognozés:

2008 m. prognozés:

Optimistiné

Pesimistiné

Optimistiné Pesimistiné

Optimistiné Pesimistiné

SIENEYENIE

* t.y. kokio dydZio pajamy tikimasi i$ kiekvienos naujos prekiy grupés optimistiniu ir pesimistiniu variantais

8. Ar 2003-2005 m. laikotarpiu imon¢ atsisaké prekiauti kai kuriomis prekiy grupémis? (pazZymeékite x)

Taip

Jei {8 klausima atsakéte ,,Ne®, 9 klausima praleiskite.

9. Kokiy prekiy grupiy imonéje atsisakyta ir kodél? (jrasykite)

Ne

Prekiy grupés, kuriy atsisakyta

Pagrindinés atsisakymo prekiauti prieZastys

10. Kiek prekiy vardy (arba pavadinimy) sudaro ir ateityje turéty sudaryti kiekvieng prekiy grupg?

Prekiy grupés ' VZO.OS m '205)6—-2007 m* 2003—20(35 m. l‘aikotarpiu
(irasykite skaiciy) (irasykite skaiciy) (paZymékite x)
Santechnika did¢jo maz¢jo
Elektros prekés did¢jo maz¢jo
Statybinés ir izoliacinés medZiagos didéjo mazgjo
Birios medZiagos did¢jo maz¢jo
Dazai did¢jo maz¢jo
Irankiai did¢jo maz¢jo
Apdaila didéjo mazgjo
Sildymo jranga didéjo mazgjo
Betono gaminiai did¢jo maz¢jo
Tapetai didéjo mazgjo
Ketaus gaminiai didéjo mazgjo
Stogo dangos didéjo mazéjo
IS VISO didéjo mazéjo

* remiantis vadovy prognozémis
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11. Kaip jmonéje buvo kei¢iamas ir ateityje numatomas keisti kiekvienos prekiy grupés struktiira? (paZymékite x)

2003-2005 m. laikotarpiu

2006-2007 m. laikotarpiu

Daugiau Daugiau Daugiau Daugiau Daugiau Daugiau
kokybisky ir prastesnés vidutinés kokybisky ir prastesnés vidutinés
Prekiu grupés brangiy kokybeés ir kokybés ir brangiy kokybes ir kokybés ir
prekiy* pigesniy vidutinés prekiy* pigesniy vidutinés
prekiy* kainos prekiy kainos
prekiy* prekiy*

Santechnika

Elektros prekés

Statybings ir izoliacinés medZiagos

Birios medZiagos

Dazai

Irankiai

Apdaila

Sildymo jranga

Betono gaminiai

Tapetai

Ketaus gaminiai

Stogo dangos

* lyginant su jmonés ankstesniy prekiy asortimentu

12. Koks buvo, yra ir ateityje turéty biiti kiekvienos prekiy grupés vidutinis pelningumas arba prekybinis antkainis?  (jrasykite)
Prekiy grupés 2003-2004 m. laikotarpiu 2005 m. 2006-2007 m.* laikotarpiu
Santechnika 4 % 4
Elektros prekés % % %
Statybings ir izoliacinés medZiagos % % %
Birios medziagos % % %
Dazai % % %
Jrankiai % % %
Apdaila % % %
Sildymo jranga % % %
Betono gaminiai % % %
Tapetai % % %
Ketaus gaminiai % % %
Stogo dangos % % %
Kita (jrasykite) % % %

* vadovo pateiktos prognozés

13. Kiek kiekvienos grupés prekiy $iuo metu (2005 m.) yra jvedimo stadijoje ir smukimo stadijoje? (jrasykite)

Prekiy grupés

Prekiy skaicius pagal

yvavimo ciklo stadijas

Prekiy skai¢ius jvedimo stadijoje

Prekiy skai¢ius smukimo stadijoje

Santechnika

Elektros prekés

Statybinés ir izoliacinés medZiagos

Birios medziagos

Dazai

[rankiai

Apdaila

Sildymo jranga

Betono gaminiai

Tapetai

Ketaus gaminiai

Stogo dangos
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14. Nurodykite po kelis populiariausius prekinius vardus kiekvienoje prekiy grupéje? (jrasykite)

Prekiy grupés

2003-2004 m. laikotarpiu

2005 m.

2006-2007 m.* laikotarpiu

Santechnika

Elektros prekés

Statybinés ir izoliacinés
medZiagos

Birios medZziagos

Dazai

[rankiai

Apdaila

Sildymo jranga

Betono gaminiai

Tapetai

Ketaus gaminiai

Stogo dangos

* vadovo pateiktos prognozés

IIT dalis
1. Kokiy kainodaros tiksly daZniausiai buvo siekiama 2003-2005 m. laikotarpiu pagal prekiy grupes? (paZymékite x)
. R Pelno . s Kokybés lyderio Konkurencinio . .
Prekiy grupés R Pardavimy didinimas R AR R 1 ISgyvenimas
maksimizavimas pozicijy uZémimas pariteto i§laikymas
Santechnika

Elektros prekes

Statybinés medziagos*

Birios medziagos

Dazai

Irankiai

Apdaila

Sildymo jranga

Betono gaminiai

Tapetai

Ketaus gaminiai

Stogo dangos

* statybings ir izoliacinés medZziagos
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2. Kokiy kainodaros tiksly numatoma siekti 2006-2007 m. pagal prekiy grupes? (paZymeékite x)

. R Pelno . R Kokybés lyderio Konkurencinio . .
Prekiy grupés R Pardavimy didinimas AR R o ISgyvenimas
maksimizavimas pozicijy uZémimas pariteto i§laikymas
Santechnika
Elektros prekeés

Statybinés medZiagos

Birios medziagos

Dazai

Irankiai

Apdaila

Sildymo jranga

Betono gaminiai

Tapetai

Ketaus gaminiai

Stogo dangos

3. Kokie 2003-2005 m. laikotarpiu buvo naudoti kainos nustatymo metodai pagal prekiy grupes, orientuojantis i skirtingas tikslines
rinkas? (paZymeékite x)

Organizacijy segmentas Galutiniy vartotojy segmentas
Prekiy grupés Orientuotas | Orientuotas | Orientuotas | Orientuotas { | Orientuotas | Orientuotas {
kaStus paklausa konkurentus kaStus paklausa konkurentus

Santechnika

Elektros prekes

Statybinés, izoliacinés medZiagos

Birios medziagos

Dazai

Irankiai

Apdaila

Sildymo jranga

Betono gaminiai

Tapetai

Ketaus gaminiai

Stogo dangos

4. Kokie 2006-2007 m. laikotarpiu bus naudojami kainos nustatymo metodai (remiantis prognozémis) pagal prekiy grupes,
orientuojantis | skirtingas tikslines rinkas? (paZymekite x)

Organizacijy segmentas Galutiniy vartotojy segmentas
Prekiy grupés Orientuotas i Orientuotas { Orientuotas i Orientuotas { | Orientuotas { Orientuotas |
kaStus paklausa konkurentus kastus paklausa konkurentus

Santechnika

Elektros prekes

Statybinés, izoliacinés medZiagos

Birios medziagos

Dazai

Irankiai

Apdaila

Sildymo jranga

Betono gaminiai

Tapetai

Ketaus gaminiai

Stogo dangos
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5. Kaip imong¢je keitési bei ateityje keisis kiekvienos prekiy grupés bendras vidutinis kainy lygis? (paZymeékite x)
2003-2005 m. laikotarpiu 2006-2007 m. laikotarpiu (prognozés)

Prekiy grupés — — . — —— — - -
Didé¢jo Mazéjo Beveik nesikeite Didés Mazés Beveik nesikeis

Santechnika

Elektros prekes

Statybinés, izoliacinés medZiagos

Birios medZziagos

Dazai

[rankiai

Apdaila

Sildymo jranga

Betono gaminiai

Tapetai

Ketaus gaminiai

Stogo dangos

' jei didéjo (didés) daugiau nei 5 proc.; - jei sumaZéjo (sumazés) daugiau nei 5 proc.

6. Kokie kainy diskriminacijos atvejai buvo taikomi bei ateityje bus taikomi jmonéje pagal kiekvieng prekiy grupg? (paZymékite x)

2003-2005 m. laikotarpiu 2006-2007 m. laikotarpiu (prognozés)
: ; Pagal Pagal
Prekiy grupés g o aq g o Ao
HLEmp vartotoju Pd%;ll Lg:.k e Pagal laika vartotoju Pdg[; i)gg.k s Pagal laika
rupes t rupes t
Santechnika
Elektros prekés

Statybinés, izoliacinés medZiagos

Birios medziagos

Dazai

[rankiai

Apdaila

Sildymo jranga

Betono gaminiai

Tapetai

Ketaus gaminiai

Stogo dangos

7. Kokie prekiy kainy variantai pagal kiekvieng prekiy grupg imong¢je taikomi dazniausiai? (paZymekite x)

Zemyn Ilgalaike Rinkos Lanksti Kaina pagal | Nebegaminamy | Sutartiné
Prekiy grupés slenkanti kaina® segmento kaina* pranasuma’ prekiy kaina® kaina’
kaina' kaina®
Santechnika
Elektros prekés

Statybinés, izoliacinés medZiagos

Birios medZziagos

Dazai

[rankiai

Apdaila

Sildymo jranga

Betono gaminiai

Tapetai

Ketaus gaminiai

Stogo dangos

! _ prisotinus rinka kaina palengva maZinama; — i§laikoma ilga laika vienodo lygio; * - skirtinguose segmentuose skirtinga kaina;
*_ kaina kei¢iama, reaguojant i rinkos konjunktiiros salygas; °— {monés dominavimas rinkoje leidZia sumaZinti kaina;
®_ paprastai ji nustatoma didesné nei buvusi kaina; ’— taikoma maZesné kaina (didesné nuolaida), jei tenkinamos tam tikros pirkimo salygos.

8. Kuris variantas daZniau naudotas imonéje 2003-2005 m. laikotarpiu (pagal prekiy grupes) nustatant naujy prekiy kainas?
(pazymeékite x)

Prekiy grupés Auksta (prestiziné) kaina Zema (priviliojimo) kaina

Santechnika

Elektros prekés

Statybinés, izoliacinés medZiagos

Birios medZziagos

Dazai

Irankiai

Apdaila

Sildymo jranga

Betono gaminiai

Tapetai

Ketaus gaminiai

Stogo dangos
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9. lvertinkite teiginius, apibiidinancius jmonéje taikoma bei numatyta taikyti kainy nuolaidy sistema? (paZymekite x)

Teiginiai

TAIP

Tikriausiai taip

Tikriausiai ne NE

Pastaraisiais metais teikta daugiau didesniy kainy nuolaidy

Ateityje numatyta teikti daugiau didesniy kainy nuolaidy

Pastaraisiais metais didesnés nuolaidos taikytos jmonéms*

Ateityje numatyta didesnes nuolaidas taikyti jmonéms*

* imonéms — pirkéjams (organizacijy segmentui), o ne galutiniams vartotojams

10. Kaip daznai jmonés individualiems pirkéjams taikomos/numatytos taikyti jvairios kainy

nuolaidos? (paZymékite x)

Kainy nuolaidy rasys

Labai daznai

Daznai

Kartais Retai Labai retai

Kiekybinés

Sezoninés

Mokéjimo (skatina kuo grei¢iau apmokéti uz prekes)

11. Kaip daznai jmonés organizacijoms-pirkéjams taikomos/numatytos taikyti jvairios kainy nuolaidos? (paZymékite x)

Kainy nuolaidy rasys Labai daZnai Daznai Kartais Retai Labai retai
Kiekybinés
Sezoninés
Mokeéjimo (skatina kuo grei¢iau apmoketi uz prekes)
Funkcinés*
* tarpininkui kompensuoja su paskirstymu ir rémimu susijusias iSlaidas
12. Kokig jtaka galutinei kainai turi jg jtakojantys veiksniai? (paZymeékite x)
Veiksniai 3-labai 4-didelé 3-vidutiné 2maza | I-labai maa
didelé

Kainy nuolaidos

Valstybinis reguliavimas

Psichologiniai veiksniai

13. Kaip dazniausiai keiciantis prekiy kainai kei€iasi atskiry prekiy gr

upiy paklausa? (paZymeékite x)

Prekiy grupés

Prekiy kainai sumazéjus daZniausiai:

Pardavimai akivaizdziai padidéja

Pardavimai neZymiai padidéja

Pardavimai beveik nesikeicia

Santechnika

Elektros prekés

Statybinés, izoliacinés medZiagos

Birios medziagos

Dazai

[rankiai

Apdaila

Sildymo jranga

Betono gaminiai

Tapetai

Ketaus gaminiai

Stogo dangos

14. Kokia kainodara dazniausiai naudojama nustatant prekiy asortimento kainas? (paZymékite x)

Prekiy grupés

Prekiy kainy lygiu
nustatymas'

Papildomy prekiy
kainy nustatymas’

Susijusiy prekiy
kainy nustatymas®

Prekiy rinkinio
kainy nustatymas”

Santechnika

Elektros prekes

Statybinés, izoliacinés medZiagos

Birios medziagos

Dazai

Irankiai

Apdaila

Sildymo jranga

Betono gaminiai

Tapetai

Ketaus gaminiai

Stogo dangos

! — naudojamasi skirtingy kainy lygiu orientyrais; >— aukstesné kaina uz papildomus priedus; > — nustatomos kartu vartojamy prekiy kainos;

4 _ kaina nustatoma i§ karto visam rinkiniui.
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15. Kokia kainy strategija daZniausiai buvo naudojama/numatoma ateityje naudoti pagal prekiy grupes? (palymékite x)

2003-2005 m. laikotarpiu 2006-2007 m. laikotarpiu (prognozés)
Prekiy grupés Nugriebimo' Skverbimosi’ Orientuota { Nugriebimo' | Skverbimosi’ Orientuota {
konkurentus® konkurentus®
Santechnika
Elektros prekés

Statybinés, izoliacinés medZiagos

Birios medziagos

Dazai

[rankiai

Apdaila

Sildymo jranga

Betono gaminiai

Tapetai

Ketaus gaminiai

Stogo dangos

' — naujai prekei nustatoma auksta kaina, kuri véliau laipsniSkai maZinama; > — nustatoma pabréZtinai nedidelé pradiné kaina; * — atsiZvelgiama i
konkurenty kainas ir galimus konkurenty atsakomuosius veiksmus.

16. Kokie kainy ir kokybés strategijy variantai daZniausiai naudojami pagal atskiras prekiy grupes? (paZymeékite x)

Auksta Auksta kaina Vidutiné Vidutiné Vidutiné Zema Zema kaina
kaina- auksta - vidutiné kaina- kaina - kaina - Zema kaina — — Zema

kokybé kokybé auksta vidutiné kokybé viduting kokybé
kokybé kokybé kokybé

Prekiy grupés

Santechnika

Elektros prekés

Statybinés, izoliacinés medZiagos

Birios medziagos

Dazai

[rankiai

Apdaila

Sildymo jranga

Betono gaminiai

Tapetai

Ketaus gaminiai

Stogo dangos

Kita (jrasykite)

IV DALIS

1. Kaip imon¢je keitési bei kokio dydZio planuojamos rémimo i§laidos? (jrasykite)

2003 m. 2004 m. 2005 m. 2006 m. ? 2007 m. P

Rémimo islaidos ( fitkst. Lt)

2006 m. " ir2007 m. *- imonés vadovybés suplanuotos rémimo ilaidos 2006 ir 2007 metams

2. Kokias dalis jmonéje sudaré (ateityje sudarys) iSlaidos atskiriems rémimo elementams? (jrasykite

[Slaidy pagal rémimo elementus lyginamieji 2003 m. 2004 m. 2005 m. 2006 m. ? 2007 m.
svorial, proc.

Reklama

Pardavimy skatinimas

Populiarinimas

Asmeninis pardavimas

IS viso 100 100 100 100 100

2006 m. " ir2007 m. *- pagal jmonés vadovybés planus
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3. ] ka imoné prioritetiSkai orientavosi/ateityje orientuosis rémimo veiksmais pagal prekiy grupes? (paymékite x)

Tki 2005 m. 2006-2007 m.
Preki 1 ti.kslinq 1_ 1 \{artotojq 1 mar}(etingo 1 ti.kslinq 1_ 1 \{artotojq 1 mar}(etingo
rekiu grupes rinka' antring itakos aplinkos rinka' antring itakos aplinkos
rinka? grupes’ rupes’ rinka? grupes’ rupes’
Santechnika

Elektros prekés

Statybinés, izoliacinés medZiagos

Birios medZziagos

Dazai

Irankiai

Apdaila

Sildymo jranga

Betono gaminiai

Tapetai

Ketaus gaminiai

Stogo dangos

! — { esamus ir potencialius vartotojus, kuriems visy pirma skiriamos marketingo pastangos; ? — i esamus ir potencialius vartotojus, kuriy jmoné tuo
metu nelaiko svarbiausiais; * — { asmenis ar organizacijas, kurios neperka, ta¢iau savo autoritetu arba profesine veikla gali paveikti pirkéjus; * - {
valstybines bei visuomenines organizacijas, tiekéjus, kitus verslo partnerius.

4. Kokia taikyta/numatyta taikyti rémimo strategija pagal prekiy grupes? (paZymékite x)

Iki 2005 m.

2006-2007 m. (prognozés)

Prekiy grupés

Stiimimo'

Traukimo?

Stiimimo'

Traukimo?

Santechnika

Elektros prekes

Statybinés ir izoliacinés medZiagos

Birios medziagos

Dazai

[rankiai

Apdaila

Sildymo jranga

Betono gaminiai

Tapetai

Ketaus gaminiai

Stogo dangos

' — kai rémimo veiksmai nukreipiami i kitus prekybininkus; *— kai rémimo veiksmai nu
5. Kaip daznai jmonéje naudojamos reklamos rsys? (paZymékite x)

kreipiami { galutinj vartotoja.

Reklamos riiSys

Labai daznai

Daznai

Kartais

Retai

Labai retai

Spausdinta — periodiniai leidiniai

Spausdinta — neperiodiniai leidiniai

Transliacing - televizija

Transliacin¢ - radijas

Tiesioginé (pastu, internetu)

Viesoji (iSoriné) — transporto priemonés

Viesoji (iSoriné) — stacionards jrenginiai

Reklama pardavimo vietose (vitrinos, interjeras)

Reklaminiai suvenyrai

Demonstraciné — kino, vaizdo, kompiuteriné

6. Kokia jtaka turi (ateityje turés) Sie reklamos iSlaidas lemiantys veiksniai? (paZymékite x)

Reklamos islaidas itakojantys veiksniai

Iki 2005 m.

2006-2007 m.*

3 - didelé
itaka

2 - vidutiné
itaka

3 - didelé
itaka

2 - vidutiné
itaka

1 - maza
itaka

Pragjusio laikotarpio veiklos rezultatai

Konkurenty reklamos veiksmai, juy aktyvumas

Ateiciai uzsibrézti tikslai ir uzdaviniai

Vieta prekés gyvavimo cikle (prekés naujumas)

Prekés uzimama rinkos dalis

* imonés vadovo prognozés

7. Kaip daznai naudojami pardavimo skatinimo veiksmai aptarnaujant galutiniy vartotojy segmenta? (paZymeékite x)

Pardavimo skatinimo veiksmai

5-labai
daznai

4-daznai

3-pakankamai
daznai

-retai

1-labai retai

Nuolaidos

Kuponai

Atidétos nuolaidos (pinigy graZinimas?

Speciali prekiy rinkiniy kaina
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8. Kaip daZnai naudojami pardavimo skatinimo veiksmai aptarnaujant organizacijy - pirkéjy segmenta?

5-labai 3-pakankamai

Pardavimo skatinimo veiksmai . . 4-daznai . .
daznai daznai

2-retai 1-labai retai

Nuolaidos

Kuponai

Atidétos nuolaidos (pinigy graZinimas?

Speciali prekiy rinkiniy kaina

9. Kaip daZnai naudojami ilgalaikio lojalumo pardavimo skatinimo veiksmai aptarnaujant galutiniy vartotojy segmenta? (paZymeékite
x)

Pardavimo skatinimo veiksmai, orientuoti { ilgalaikio lojalumo 5-labai 3-pakankamai

L v 4-daZnai [ 2-retai 1-labai retai
stiprinimag daznai daznai

Prekiy pavyzdziai

Konkursai ir loterijos

Lojalumo planai (schemos)

10. Kaip daznai naudojami ilgalaikio lojalumo pardavimo skatinimo veiksmai aptarnaujant organizacijy - pirkéjy segmenta?
(pazymeékite x)

Pardavimo skatinimo veiksmai, orientuoti { ilgalaikio lojalumo 5-labai 3-pakankamai

Lo v . 4-daznai v . 2-retai 1-labai retai
stiprinimag daznai daznai

Prekiy pavyzdziai

Konkursai ir loterijos

Lojalumo planai (schemos)

11. Kaip imonéje palaikomi rysiai su visuomene? Kaip tai numatyta daryti ateityje? (jrasykite)

12. Kokie informacijos S$altiniai, imonés vadovybés nuomone, turi didZiausia jtaka galutiniy vartotoju pirkimo
rocesui? (paZymeékite x)

Informacijos Saltiniai Slabai g Gidelé jrakg | F7VIdwne | Zmedidele | d-neturi
didelé jtaka itaka itaka itakos
Reklama
Pazjstamy, draugy, kaimyny nuomoné
Prekybinio personalo (pardaveéjo/y nuomoné)
Kiti informacijos $altiniai
V DALIS

1. Kokias dalis pajamy imoné gauna ir, Jisy manymu, artimiausiais metais turéty gauti i§ organizacijy segmento ir i§ galutiniy
vartotojy segmento? (jrasykite)

Imonés segmenty lyginamieji svoriai, proc. Organizacijy segmentas Galutiniy vartotojy segmentas IS viso
2005 m. %o %o 100 %
2006-2007 m.* Yo % 100 %

* vadovo pateiktos prognozés

2. Kaip keitési i§ organizacijy segmento imonés gaunamy pajamy lyginamasis svoris nuo 2003 m. iki 2005 m.? (paZymeékite x)
Didé¢jo Mazéjo

3. Kokias dalis pajamy jmoné gauna ir, Jisy manymu, artimiausiais metais turéty gauti i§ organizacijy segmento subsegmenty:
rekybininky ir gamybiniy vartotoju? (jrasykite)

Organizacijy segmenty subsegmetny lyginamieji Prekybininky Gamybiniy vartotoju IS viso
svoriai, proc. subsegmentas subsegmentas

2005 m. o %o 100 %

2006-2007 m.* o o 100 %

* vadovo pateiktos prognozes

4. Kaip keitési i§ prekybininky subsegmento imonés gaunamy pajamy lyginamasis svoris nuo 2003 m. iki 2005 m.? (paZymékite x)
Did¢jo ﬁ Mazéjo
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5. Kokias dalis pajamy jmoné gauna ir, Jisy manymu, artimiausiais metais turéty gauti i§ Siauliy miesto segmento ir i§ Siauliy

apskrities segmento? (jrasykite)

Imonés segmenty lyginamieji Siauliy miesto segmentas Siauliy apskrities segmentas IS viso
svoriai, proc. (be Siauliy miesto pirkéjy ir vartotojy)

2005 m. % % 100 %

2006-2007 m.* Yo %o 100 %

* vadovo pateiktos prognozés

6. Kaip keitési i§ Siauliy miesto segmento jmonés gaunamy pajamy lyginamasis svoris nuo 2003 m. iki 2005 m.? (paZymékite x)

Didéjo

7. Kokias dalis, vertinant pagal lojaluma, sudaro ir, Jiisy manymu, artimiausiais metais sudarys jmonés pirkéjai

segmente? (jrasykite)

Mazéjo

organizacijy

Organizacijy segmento subsegmenty Labai lojaliis Lojalis Vidutiniskai Nelojaliis IS viso
pagal lojaluma lyginamieji svoriai, proc. lojaltis
2005 m. %o Yo %o % | 100 %
2006-2007 m.* %o Yo %o % | 100 %

* vadovo pateiktos prognozes

8. Kaip keitési imonés pirkéjuy lojalumas organizacijy segmente nuo 2003 m. iki 2005 m.? (paZymékite x)

Didéjo

Mazéjo

9. Kokias dalis, vertinant pagal lojaluma, sudaro ir, Jisy manymu, artimiausiais metais sudarys jmonés pirkéjai galutiniy vartotojy

segmente? (jrasykite)

Privaciy pirkéjy segmento subsegmenty Labai lojaltis Lojalas Vidutiniskai Nelojalts IS viso
pagal lojaluma lyginamieji svoriai, proc. lojalts
2005 m. % % % % | 100 %
2006-2007 m.* % % % % | 100 %

* vadovo pateiktos prognozeés

10. Kaip keitési vartotojy lojalumas
Didéjo

alutiniy vartotoj

o

segmente nuo 2003 m. iki 2005 m.? (paZymekite x)

Mazéjo

11. Kokias dalis sudaro ir, Jisy manymu, artimiausiais metais sudarys organizacijy segmento subsegmentai, vertinant pagal vidutini

uzsakymo (pirkimo) dydi? (jrasykite)
Vidutinis uzsakymo | Iki 5 5-10 10-20 | 20-50 | 50-100 100-200 | 200-500 | Daugiau nei 500 IS viso
dydis, tikst. Lt
2005 m. % % % % % % % % 100 %
2006-2007 m.* % % % % % % % % 100 %
* vadovo pateiktos prognozes
organizacijy segmente nuo 2003 m. iki 2005 m.? (paZymeékite x)

12. Kaip keitési vidutinis uzsakymy dydis
Didéjo ﬁ

Mazéjo

13. Kokias dalis sudaro ir, Jisy manymu, artimiausiais metais sudarys galutiniy vartotojy subsegmentai, vertinant pagal vidutinj

uzsakymo (pirkimo) dydi? (jrasykite)
Vidutinis uzsakymo | 1ki0,5 | 0,5-1 1-2 2-5 5-10 10-20 20-50 Daugiau nei 50 IS viso
dydis, tikst. Lt
2005 m. %o %o %o %o %o % % % 100 %
2006-2007 m.* %o %o %o %o %o % % % 100 %
* vadovo pateiktos prognozes
14. Kaip keitési vidutinis uzsakymy dydis galutiniy vartotojy segmente nuo 2003 m. iki 2005 m.? (paZymékite x)
Didé¢jo ﬁ Mazéjo
15. Kokias dalis sudaro pirkéjai, turintys kainy nuolaidy korteles, organizacijy ir galutiniy vartotojuy segmentuose? (jrasykite)
Segmentai Turi kainy nuolaidy kortelg IS viso
Organizacijy %o 100 %
Galutiniy vartotojy % 100 %
16. Kaip pasiskirsto kainy nuolaidy korteles turintys galutiniai vartotojai pagal suteikiamos kainy nuolaidos dydi? (jrasykite)
Kainy nuolaidos dydis 1ki 5 proc. | 5-10 proc. 10-20 proc. | 20-30 proc. | 30-40 proc. | Dg. nei 40 proc. IS viso
Galutiniy vartotojy dalys % % % % % % 100 %
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17. Kaip pasiskirsto kainy nuolaidy korteles turin¢ios organizacijos (ijmonés pirkéjai) pagal suteikiamos kainy nuolaidos dydi?
(irasykite)

Kainy nuolaidos dydis Iki 5 proc. | 5-10 proc. 10-20 proc. | 20-30 proc. | 30-40 proc. | Dg. nei 40 proc. IS viso

Organizacijy - pirkéjy % % % % % % 100 %
dalys

18. Kaip keitési iSduoty kainy nuolaidy korteliy skaic¢ius 2003-2005 m. laikotarpiu? (paZymeékite x)
Didéjo Mazéjo

19. Kaip keitési suteikty kainy nuolaidy skaicius 2003-2005 m. laikotarpiu (pirkéjui neturint kainy nuolaidy kortelés)?
(pazymeékitex)
Didjo  [] Mazéjo []

20. Kokias dalis sudaro ir ateityje turéty sudaryti subsegmentai organizacijy ir galutiniy vartotojy segmentuose, vertinant pagal
mokéjimo uz prekes pobudj? (jrasykite)

Mokéjimas uz prekes Organizac.ijo.s Galutiniai vartotojai
I$ karto ISsimokétinai IS viso IS karto ISsimokétinai IS viso
2005 m. % % 100 % % % 100 %
2006-2007 m.* % % 100 % % % 100 %

* vadovo pateiktos prognozes

21. Kaip keitési pirkimy i§simokétinai skaicius organizacijy segmente nuo 2003 m. iki 2005 m.? (paZymeékite x)
Didéjo L] Mazéjo

22. Kaip keitési pirkimy iSsimokeétinai skaicius galutiniy vartotoju segmente nuo 2003 m. iki 2005 m.? (paZymékite x)
Didjo [ ] Mazgjo

23. I8 kurio segmento jmon¢é gauna (ateityje turéty gauti) didesnes pajamas, vertinant pagal atskiras prekiy grupes? (paZymeékite x)

Tki 2005 m. 2006-2007 m.*

Prekiy grupés Organizacijos Galutiniai vartotojai Organizacijos Galutiniai vartotojai

Santechnika

Elektros prekés

Statybinés ir izoliacinés medZiagos

Birios medziagos

Dazai

Irankiai

Apdaila

Sildymo jranga

Betono gaminiai

Tapetai

Ketaus gaminiai

Stogo dangos

* vadovo pateiktos prognozes

24. Kaip keitési prekybiniy organizacijy, perkanciy i§ Jisy jmonés, skaiCius? (jrasykite)

2003 m. 2004 m. 2005 m. 2006 m. ? 2007 m. ?

Prekybiniy organizacijy skaicius

2006 m. " ir2007 m. *- jmonés vadovybés prognozés

25. Kokias dazniausiai jmoné¢ taiko strategijas prekiy ivedimo stadijoje pagal atskiras prekiy grupes? (paZymékite x)

Ivedimo stadijoje imonés naudotos strategijos

Prekiy grupés p - . T : S :
1 grap Greito nugriebimo' Léto nugriebimo® Greito jsiskverbimo® Léto isiskverbimo*

Santechnika

Elektros prekés

Statybinés ir izoliacinés medZiagos

Birios medZiagos

Dazai

[rankiai

Apdaila

Sildymo jranga

Betono gaminiai

Tapetai

Ketaus gaminiai

Stogo dangos

! _ didele prekes kaina ir didelés réemimo i§laidos; 2_ didele prekes kaina ir mazos rémimo islaidos; 3_ maza prekes kaina ir didelés rémimo i§laidos;
*_ nedidelé prekés kaina ir maZos rémimo i§laidos.
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26. Kokias dazniausiai jmoné¢ taiko strategijas augimo ir brandos stadijose pagal atskiras prekiy grupes? (paZymékite x)

Augimo stadijoje naudojamos strategijos

Brandos stadijoje naudojamos strategijos

. R . . . . Marketingo
Prekiy grupés Naujy paskirstymo Reklamos Kainos Rinkos priemolnigq
kanaly radimas intensyvinimas mazinimas modifikavimas' . .2
modifikavimas
Santechnika

Elektros prekés

Statybinés ir izoliacinés medZiagos

Birios medziagos

Dazai

Irankiai

Apdaila

Sildymo jranga

Betono gaminiai

Tapetai

Ketaus gaminiai

Stogo dangos

! _ ieSkoma naujy rinky arba naujy rinkos segmenty bei naujy prekés panaudojimo galimybiy; > — marketingo programos (4P) sprendimai; pvz.

kainos, reklamos ir kt.

27. Kokia pozicionavimo strategija daZniausiai taikoma jmonéje pagal prekiy grupes? (pazymeékite x)

Pozicionavimas pagal:

Prekiy grupes f;sl;gz l:lr;;l;e: Va;tf?éimo Vartotoja Konkurenta l;rr?]l;l;l Kokybeg Kaing
Santechnika
Elektros prekes
Statybinés ir izoliacinés medZiagos
Birios medziagos
Dazai
[rankiai
Apdaila
Sildymo jranga
Betono gaminiai
Tapetai
Ketaus gaminiai
Stogo dangos
VI DALIS
1. Kokig jtaka, Jisy nuomone, vartotojy pasirinkimui bei sprendimui pirkti turi vartotojo elgsenos veiksniai? (paZymeékite x)
Vartotojo elgsenos veiksniai Sdll:;f;: 4-didelé 3-vidutiné 2-maza 1-labai maza

Kultiira (visuomenés gyvenimo biidas, normos, vertybés)

Klasé (visuomenés)

[takos grupé (draugai, kaimynai, bendradarbiai ir pan.)

Seima

Patirtis (sukauptos informacijos visuma)

Nuomon¢ (patirtis, jausmai, vertinimai prekés atzvilgiu)

apdailos medZiagas? (jrasykite)

2. Kaip, Jusy nuomone, pasiskirsto galutiniai vartotojai pagal svarbiausius motyvus, jiems

renkantis ir p

erkant statybines bei

Zemesnés Aukstesnés Prekinio Prekés PraktiSkumo, Mados (arba ,,Akcijinés*
kainos kokybés Zenklo naujumo ilgaamziskumo, | ,.kaimyno prekés
Prekiy grupés motyvas motyvas populiarumo motyvas patvarumo kopijavimo*) pirkimo IS viso
(Zinomumo) motyvas motyvas motyvas
motyvas
Santechnika % % % % % % % 100 %
Elektros prekés % % % % % % % 100 %
Statybinés medZz.* 4 %o % %o %o %o 4 100 %
Birios medziagos % % % % % % % 100 %
Dazai % % % % % % %o 100 %
Jrankiai % % % % % % % 100 %
Apdaila 4 % % % % % % 100 %
Sildymo jranga % % % % % % % 100 %
Betono gaminiai % % % % % % % 100 %
Tapetai %o % %o %o % %o 4 100 %
Ketaus gaminiai % % % % % % % 100 %
Stogo dangos % % % % % % % 100 %

* statybinés ir izoliacinés medZiagos
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3. Kiek svarbis atskiri veiksniai galutiniams vartotojams renkantis statybiniy medziagy prekybing imong? (paZymékite x)

Pagrindiniai veiksniai

5-labai
svarbu

4-svarbu

1-visiskai
nesvarbu

2-maZai

vidutiniskai
svarbu

svarbu

Auksta prekiy kokybé

Platus sitlomy prekiy asortimentas

Naudingi pardavéjo patarimai, objektyvi informacija

Auksta prekybinio personalo aptarnavimo kultiira

Patrauklus parduotuvés interjeras (vidus)

Patogi parduotuvés vieta, geras privaziavimas

Sitalomi Zinomi prekiniai Zenklai

Ipratimas

Patogus prekiy i§déstymas

Salyginai maZesnés kainos

ISplétota kainy nuolaidy sistema

Patrauklus parduotuvés eksterjeras (iSoré¢)

4. Kiek svarbus atskiri veiksniai organizacijoms - pirkéjams

renkantis statybiniy medziagy prekybing jmong? (paZymeékite x)

Pagrindiniai veiksniai

5-labai
svarbu

4-svarbu

1-visiskai
nesvarbu

2-maZai

vidutiniskai
svarbu

svarbu

Auksta prekiy kokybé

Platus sitlomy prekiy asortimentas

Naudingi pardavéjo patarimai, objektyvi informacija

Auksta prekybinio personalo aptarnavimo kultiira

Patrauklus parduotuvés interjeras (vidus)

Patogi parduotuvés vieta, geras privaZiavimas

Sitlomi zinomi prekiniai Zenklai

Ipratimas

Patogus prekiy iSdéstymas

Salyginai maZesnés kainos

I$pletota kainy nuolaidy sistema

Patrauklus parduotuvés eksterjeras (iSoré¢)

5. Kokias dalis, Jtisy manymu, sudaro galutiniai vartotojai pagal iSankstinio apsisprendimo lygi?

Visada i§ anksto Zino, kokias prekes ir konkre¢iai kokiy gamintojy pirks

%

Visada i§ anksto Zino, kokias prekes pirks, tafiau dar néra apsisprendgs, kokiy gamintojy prekes rinksis %

Paprastai i§ anksto neZino, kokias prekes pirks, taciau turi aiSkig nuomong apie tai, kokiy gamintojy prekes pirksi %

IS anksto neZino nei kokias prekes, nei kokiy gamintojy prekes pirks

%

IS VISO

100 %

6. Kokig jtaka marketingo strategijos pasirinkimui turéjo marketingo makroaplinkos veiksniai? (jrasykite balus nuo 1 iki 5, kai 1 —
labai maZa jtaka; 2 — maZa jtaka;3 — vidutiné jtaka; 4 — didelé jtaka; 5 — labai didelé jtaka)

Marketingo strategijos pasirinkima

Itaka marketingo strategijai:

lemiantys veiksniai

Igyvendintai 2003-2005 m.

Numatytai jgyvendinti 2006-2007 m.

Gamtinés aplinkos veiksniai balai balai
Ekonomingés aplinkos veiksniai balai balai
Politinés — teisinés aplinkos veiksniai balai balai
Mokslinés — technologinés aplinkos veiksniai balai balai
Politinés — teisinés aplinkos veiksniai balai balai

7. Kaip konkreciai marketingo makroaplinkos veiksniai jtakojo (gali jtakoti ateityje) imonés veikla? (jrasykite)

Marketingo strategijos

Marketingo makroaplinkos veiksniy poveikio apibudinimas

pasirinkima
lemiantys veiksniai

Iki 2005 m.

2006-2007 m. laikotarpiu*

Gamtinés aplinkos
veiksniai

Ekonominés aplinkos
veiksniai

Politinés — teisinés
aplinkos veiksniai

Mokslinés —
technologinés
aplinkos veiksniai

Politinés — teisinés
aplinkos veiksniai

* {monés vadovo prognozés
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8. Kokia jtaka marketingo strategijos pasirinkimui turéjo marketingo mikroaplinkos* veiksniai? (jrasykite balus nuo 1 iki 5, kai 1
— labai maZa jtaka; 2 — maZa jtaka;3 — vidutiné jtaka; 4 — didelé jtaka; 5 — labai didelé jtaka)

Marketingo strategijos pasirinkima Itaka marketingo strategijai:
lemiantys veiksniai Igyvendintai 2003-2005 m. Numatytai jgyvendinti 2006-2007 m.
Pirkéjai balai balai
Konkurentai balai balai
Partneriai balai balai
* visuma iSoriniy jégy, kurios veikia jmonés marketingo sprendimus, taciau kurioms imoné¢ gali daryti tam tikra jtaka
9. Kaip konkrec¢iai marketingo mikroaplinkos veiksniai jtakojo (gali jtakoti ateityje) imonés veikla? (jrasykite)
Marketingo strategijos Marketingo mikroaplinkos veiksniy poveikio apibuidinimas
pasirinkima . . .
lemiantys veiksniai Iki 2005 m. 2006-2007 m. laikotarpiu*
Pirkéjai
Konkurentai
Partneriai

* {monés vadovo prognozés

LABAI ACIU UZ JUSU ATSAKYMUS !

123



Rudokaité R. Statybinémis medZziagomis prekiaujanc¢iy imoniy marketingo strategijos formavimas

Valdyba

|

Direktorius

3 Priedas. Organizaciné struktiira

v

v

v

y

Parduotuvés Parduotuves Direktoriaus Vyr. Administracija
direktorius [ *| direktoriaus pavaduotojas tikio financininke
pavaduotoja reikalams l
v ! l l l Buhalterija
Vyr.realizacijos Operatori Aptarnauj Transporto Krovos
vadybininkas ai antis ukis darbuotojai
personalas v
v Sandélininkas
Reklamos
vadvbininké
v
\4 4 v l l \4
[rankiy sk. Elektros Santechni Dazy Apdailqs Statybiniy Biriy Betono Medinuko
vadybinin sk. kos sk.vadybi sk.yadybln med?. medz. gaminiy miestelio.
kas vadybinin sk.vadybin ninkas inkas sk.vadybin sk.vadybin sk.vadybi vadybinin
kas inkas inkas inkas ninkas kas
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4 Priedas. Veiksniai, kurie svarbiis renkantis statybiniy medZiagy jmone

5 2 Orgvar.ﬂzluojami 209
~x 2 Zaidimai,
W
2 é Parduotuvés %
eksterjeras
Uzsakymo o
T 3 ivykdymo 2l
NE h | |
=z Pardavéjy 32%
T patarimai,
E g Sidlomy [ 42%
S prekiniy,
> Galimybé /o
uzsisakyti ‘ ‘
5 Strateginé 44%
g vieta,
%)
Personalo /o
mandagumas,
Teikiamos 64%
garantijos ‘ ‘
Kainy nuolaidy 52%
3 sistema ‘ ‘ ‘
g Kainy 68%
%  palankumas ‘ ‘
Ke) N
« Prekiy, 50%
asortimentas ‘
Prekiy kokybe |[_f0% : : \

\ \ \ \ \ \ \ \
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%
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5 Priedas. [taka renkantis statybiniy medZiagy parduotuve.

Kaimyny, pazjstamy ar draugy jtaka

5(‘%

50%

45%

40%

35%

30%

O,
25% 2%

20%

15% 129%
10%
10% 1

5%

0%

5-labai didele 4-didele 3-vidutine 2-mazg 1-labai mazg

lpratimas bei lojalumas

40%
350, 40%
30% 34%

25%

20%

15%

O,
10%- 14%

8%

5%

4%

0%

5-labai didele 4-didele 3-vidutine 2-mazg 1-labai mazg
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50%
45% +
40% -
35%
30%
25% +
20%
15%
10% +

5%

0%

Prekybinio personalo (pardavéjo/y nuomoné)

A8

8%

8%

-

Neatsakeé

50% -
45%
40%
35%-
30%+
25% A
20% A
15%
10%

5%+

0%-

5-labai tikiuosi

4-tikiuosi

3-nezinau 2-nesitikiu

Reklama

1-labai nesitikiu

Neatsaké

5-labai
tikiuosi

4-tikiuosi

3-nezinau  2-nesitikiu
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6 Priedas. UAB ,,JSM “ veiklos vertinimas vartotojy poreikio patenkinimo poZiiiriu.

Prekiy kokybé

Neatsaké 5 -labai gerai 4 -gerai 3 -vidutini$kai 2 -blogai 1 -labai blogai

Pardavéjy patarimai, teikiamos informacijos objektyvumas

1 -labai blogai

2 -blogai

3 -vidutini$kai

4 -gerai

5 -labai gerai

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%
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Sitlomy, prekiniy Zenkly populiarumas (Zzinomumas)

1 -labai blogai

2 -blogai

3 -vidutini$kai

4 -gerai

5 -labai gerai

Neatsake

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50%

Prekeés sigijimo, apmokeéjimo salygos

45%

40%

35%

30%

25%

20%

15% 28%

10%

12% 12%

0% ‘ \
Neatsaké 5 -labai gerai 4 -gerai 3 -vidutiniSkai 2 -blogai 1 -labai blogai
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Papildomos paslaugos (transportavimas, montavimas)

Neatsake 5 -labai gerai 4 -gerai 3 -vidutiniskai 2 -blogai 1 -labai blogai

1 -labai bjogai 0%

Vykdomos kainy akcijos, ,i§pardavimai“
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7 Priedas. Kurios jmonés reklamgq, vertinant pagal reklamos risis, manote esant geriausia?

Spausdinta — periodiniai leidiniai

50% -
45% 1

Neatsake UAB ,,Jupoja“ UAB ,BA Prekyba“ UAB ,Senukai*

Transliaciné - televizija

Neatsake UAB ,.Jupoja“ UAB ,BA Prekyba“ UAB ,Senukai“
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Tiesioginé (pastu, internetu)

UAB  Senuat HM

UAB .8A Progybr
UAB Jupoia

Neatsake | (R T )

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

VieSoji (iSoriné) — stacionards jrenginiai

Neatsake UAB ,Jupoja“ UAB ,BA Prekyba“ UAB ,Senukai*

Demonstraciné — kino, vaizdo, kompiuteriné

Neatsake UAB ,,Jupoja“ UAB ,BA Prekyba“ UAB ,Senukai*
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8 Priedas. Labiausiai pirkti skatinancios reklamos risys

Spausdinta — periodiniai leidiniai

14%

22%

= Neatsake
| Skatina
= Nezinau
= Neskatina

Spausdinta — neperiodiniai leidiniai

26% 16%

O Neatsake
| Skatina
O Nezinau
@ Neskatina

30%

Transliaciné - televizija

18% 12%

O Neatsake
12% ® Skatina

@ Nezinau
@ Neskatina

58%
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Transliaciné - radijas

14%

B Neatsake
@ Skatina
O Nezinau

40%
16%

O Neskatina

30%

Tiesioginé (pastu, internetu)

O Neatsake
O Skatina
0O Nezinau
O Neskatina

12%

Vie$oji (iSorin¢) — transporto priemonés

12%

B Neatsake
0O Skatina
O Nezinau
O Neskatina
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Vie$oji (iSoriné) — stacionarts jrenginiai

12%
14%
42% O Neatsake
[ Skatina
O Nezinau
0O Neskatina
32%

Reklama pardavimo vietose (vitrinos, interjeras)

10%

28%
@ Neatsake
@ Skatina
O Nezinau
40%9 Neskatina

22%

Reklaminiai suvenyrai
12%

14%

O Neatsake
0O Skatina
O Nezinau
O Neskatina

48%

26%
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Demonstraciné — kino, vaizdo, kompiuteriné

14%

20% O Neatsake
° | m Skatina
O Nezinau

m Neskatina

31%
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9 Priedas. Kiekybiniy ir sezoniniy nuolaidy taikymas

Kaip daznai statybiniy bei apdailos medziagy prekybinés jmonés taiko kiekybines ir
sezonines kainy nuolaidas?

50%

45% e

40% /

35% /
/ % 32%
30% 30%
/ \ — — Kiekybinés

25% o
/ —<— Sezoninés
20% %
15% 6% 4%
12%
10%
5% /5% ~6% 6%
2% 2%
0%
Neatsakée Labai daznai Daznai Kartais Retai Labai retai
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10 Priedas. Reciausiai per pastaruosius trejus metus vartotojy pirktos prekés pagal prekiy grupes.

Sildymo jranga

@ Neatsaké @ Labai daznai O Daznai @ Kartais B Retai O Labai retai

58%

Ketaus gaminiai

60%

O Neatsakeé

B Labai daznai
0O Daznai

@ Kartais

O Retai

12% O Labai retai

18%

6% 4%0%
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Betono gaminiai

10%

O Neatsaké
10%
O Labai daznai
m Daznai
B Kartais
52%
O Retai
) . 10%
| Labai retai
Stogo dangos
18%
/0%
2% O Neatsaké
B Labai daznai
0 Daznai
10%
0% O Kartais
()
56% B Retai
O Labai retai
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11 Priedas. Dazniausiai per pastaruosius trejus metus vartotojy pirktos prekés pagal prekiy grupes.

Dazai
4%
8% 6%
O Neatsaké
26% 249 m Labai daznai
0O Daznai
0O Kartais
B Retai
O Labai retai
32%
Apdaila
Vo
O Neatsaké
B Labai daznai
0O Daznai
0O Kartais
B Retai
O Labai retai
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Tapetai

Santechnika

14% 2% 4%

34%

B Neatsaké O Labai daznai O Daznai @ Kartais O Retai @ Labai retai
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12 Priedas. Kokiy nuolaidy tikisi vartotojai is jmoniy pirkdami statybines medZiagas

Kiekybinés (priklauso nuo perkamo kiekio)

50%
45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

0%

Neatsake 5-labai tikiuosi 4-tikiuosi 3-nezinau 2-nesitikiu 1-labai nesitikiu

Sezoninés

34%

Llssssssy Sezoninés

SAE  5labai 4 tkiuosi
tikiuosi 1-labai

nesitikiu
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Kiekvieng kartg perkant

35%

30%

25%

20%

15%

10%

5%

% —
Neatsakeé 5-labai tikiuosi 4-tikiuosi 3-nezinau 2-nesitikiu 1-labai nesitikiu

Pritaikius lojalumo sistemg(pastoviems klientams)

45%
40%
35%
30%
25%

20%

15%

10%

5%

0%

Neatsaké 5-labai tikiuosi 4-tikiuosi 3-nezinau 2-nesitikiu 1-labai nesitikiu
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13 Priedas. Statybinémis medziagomis prekiaujancios jmonés konkurentés Siauliy regione

Konkurent | Imonés vadovai | Parduod | Taiko | Taikomos | Reklamos priemonés Pagrindiniai
as amy mas nuolaidos trikumai
statybini | antkai
] nis
medZiagy
kaina
UAB 40-45 m. ir Kinta 25- Iki 12% Labai aktyvi spaudos ir prekybos plotai
LJSM* vyresni, nezymiai 40% spausdinta reklama, labai dideli, placiai
vadovauja nuo aktyvi reklama prekybos iSsidéste
isteigimo vietose, demonstraciné — | teritorijoje, sunku
pradZios, stambiis propoguojanti reklama. surasti reikiama
akcininkai {steigg preke, nes néra
arba iSsipirke savo nuorody.
imong.
UAB 40-50 m. Dirba Turi 25- Iki 10% Efektyvi reklaminé Triksta patalpy
»-Senukai® neseniai, geri tendecija 40% kompanija. Tiek ploto statybiniy
specialistai savo dideéti televizija, tiek radija, medZiagy
srityje. reklaminiai prekybai.
skelbimai.LeidZia
nemokamus leidinélius,
kuriuose skelbiamos tuo
metu parduotuveje
taikomos prekiy
nuolaidos bei
iSpardavimai.
UAB Vyresni nei 45 m. Kinta 25- Iki 10% Labai saikinga Per siauras
,,Kogas* Dirba neseniai, labai 40% demonstraciné — apdailos prekiy
taiau turi gera nezymiai propaguojanti reklama, asortimentas
kvalifikacija. spaudos ir spausdinta (linoliaumai,
reklama. kiliminés dangos).
UAB ,4 Vyresni nei 45 Kinta 30- Iki 10% Labai aktyvi audio AukStos prekiy
Véjai* metai, dirba nezymiai 40% vizualiné reklama, kainos,
seniai, turi gera spaudos, spausdinta, nepilnas prekiy
kvalifikacija demonstraciné — asortimentas,
propaguojanti, neprekiauja
reklaminiai suvenyrai ir | stambiagabaritiné
pasto reklama mis statybinémis
medZiagomis.
UAB ,,BA 40-50 m. ir Turi 25- 1ki 10% Aktyvi reklama Lietuvos Per siauras
prekyba“ vyresni, tendecijq 40% dienrasciuose, per apdailos prekiy
vadovauja seniai, dideti vieting televizija. asortimentas
puikios Stendiné reklama pagr.
kvalifikacijos miesto vietose,
specialistai. brositiros.
UAB 30-40 m. vadovai Kinta 25- Iki 5% Tik demonstracine Per siauras
,,Bocas* nezymiai 40% reklama,brositiros, apdailos prekiy
saikinga vietingje asortimentas
spaudoje.
UAB ,,Iris* Neseniai Turi 25- 1ki 5% Labai saikinga reklama, Per siauras
dirbantys vadovai | tendencija | 40% dazniausiai tam apdailos prekiy
dideéti pasitelkiama televizija. asortimentas
Statyby Neseniai Kinta 25- Iki 10% Labai saikinga Neturi savo
panoroma | dirbantys vadovai. labai 40% demonstraciné — tinklapio
nezymiai propaguojanti reklama, | internete,darbams
prekybos vietose. kompiuterizuoti
Pateikiama tiesiogiai reikia didinti
pasirinktam vartotojy personaliniy
segmentui kompiuteriy
skaiciy.
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