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SANTRAUKA

I.Dicevi¢iené Marketingo strategijos formavimas UAB,,Zemaitijos statybos kompanijoje:
Vadybos Magistro baigiamasis darbas / mokslinis vadovas prof. A.Garalis; Siauliy universitetas,

Vadybos katedra. — Siauliai, 2007. — 66 p.

Magistro darbe iSanalizuoti jvairiy Lietuvos ir uzZsienio autoriy marketingo strateginio
planavimo ir marketingo strategijos kiirimo teoriniai aspektai. Anketinés apklausos biidu atliktas
statybiniy medZiagy ir paslaugy prekybiniy imoniy vartotojy tyrimas, siekiant jvertinti Sios
produkcijos vartotoju poreikius, lukescius, elgsenos ypatumus. Konceptualiojoje darbo dalyje
remiantis teorijoje pateiktu marketingo strateginio planavimo nuoseklumu jvertintas statybiniy
medziagy ir paslaugy prekybiniy imoniy strateginés grupés marketingo strategijos formavimas,
nustatyti svarbiausi nagrinéjamy imoniy marketingo strateginio planavimo panaSumai ir
skirtumai, iSskirti strateginei imoniy grupei biidingi marketingo strategijos formavimo bruoZai.
Nustatyta, kad stipriausias pozicijas rinkoje uZimanciy statybiniy medZiagy ir paslaugy prekybiniy
imoniy marketingo strategijos formavimo procesas dél panasios §iy imoniy pozicijos rinkoje ir

iSorinés aplinkos poveikio turi bendry bruozy, lemian¢iy marketingo strategijy panasumus.

SUMMARY

I.Dicevi¢iené UAB“Formation of Marketing strategy in Zemaitija building company”.

Master’s paper. Research adviser prof. A.Garalis; Siauliai University, Cathedral of Management

Presented work covers theoretical aspects of strategic marketing planning and marketing strategy
development of various Lithuanian and foreign authors. The questionnaire for users of building
materials was employed to investigate and estimate aspects of production and customers needs,
expectations and behavior peculiarities. In reference to strategic marketing planning, formation of
marketing strategy group of commercial companies was estimated, main similarities and differences
of strategic marketing planning, peculiarities of marketing strategy formation specific to strategic
company group were disclosed.

It was appointed that marketing strategy formation process of building materials and commercial
companies that are taking up highest positions, influenced by similar positions in the market and

external force has analogous features, determining similarities of marketing strategies.
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[VADAS

Tyrimo problema. Marketingo strategija yra organizacijos vadybos planas, reikalingas
pasirinktiems tikslams ir uZdaviniams jgyvendinti. Jame pateikiamos priemonés ir buidai, reikalingi
organizacijos paskirCiai ir tikslam pasiekti. Esamoje rinkoje efektyviai gali funkcionuoti tik tos
imonés, kurios yra sukiirusios originalig vystimosi koncepcijg ir struktiira. Pasaulio patirtis irodé,
kad visos firmos, Zymiai efektyviau dirba, kurios turi planus. Planai gali buati: ilgalaikiai,
trumpalaikiai, operatyviniai.

llgalaikiai planai sudaromi penkeriy ir daugiau mety laikotarpiui vadinami strateginiais
planais. (Seilius A., 1994) Kiekviena valstybiné arba nevalstybin¢ organizacija turi turéti savo
strategini plana, numatyti savo veikla ateityje.

Prie§ tris su puse amZiaus ispany jézuitas Baltasaras Gracianas (Baltasar Gracian) iSsaké
Siuolaikinio strateginio planavimo dvasig ZodZiais, kurie amZiais liks dovana strategijos kiiré¢jams:
"Mastyk, numatydamas Siandien - rytdienai, o i$ tikryjuy daugeliui dieny. DidZiausias {Zvalgumas -
numatyti viska, kas ateina. Kas numatyta, neivyks atsitiktinai. Pasirenggs Zmogus visada uzkirs
kelia nenumatytiems atvejams. Nereikia atideéti svarstymy, kol iSkils reikalas. Svarstymas turéty
vykti anks€iau. Jis galite, kruopsciai apgalvojg, veikti, uzkirsdami kelia daugumai prazitingy
ivykiy. Zymiai geriau miegoti galvojant apie problemas, kol jos nepasieké vir§iinés, negu atsibusti,
kai tai atsitiko. Kai kas veikia ir galvoja veliau - daugiau apie pasiteisinimus negu apie priezastis.
Kiti negalvoja nei prie$, nei po to. Visa gyvenima reikéty gyventi galvojant, kaip rasti teisinga
veikimo krypti, kurios reikéty laikytis. Mastymas ir numatymas pataria, kaip gyventi ir kaip pasiekti
sékme."

Pasak V. Damaskienés (2002) strateginis planavimas tapdamas svarbiu vadybos plétros etapu,
yra gana sudétingas socialinis reiskinys, glaudziai susijgs su daugeliy svarbiy rinkos ekonomikos ir
visuomenés vystimosi procesy jvairiais organizaciju veiklos aspektais. Tradiciné strateginio
planavimo proceso logika apima tokius elementus: tikslai, strategijos, iStekliai.

Kuriant imonés strategini plana labai svarbu pasirinkti teisinga plétros ir vystimosi strategija.
Tam jtakos turi ir imonés veikla, bei jos parduodami produktai ar teikiamos paslaugos, ju
populiarumas. Todél imonéms, veikianCioms rinkos ekonomikos salygomis, ypa¢ svarbu yra numatyti
ivykius ir spresti, kokie yra bitini Zingsniai kiekvienai imonei, siekianciai igyti pranaSuma. Taip pat
svarbu sugebéti laiku reaguoti i atsiradusius naujus rinkos reikalavimus. Todé¢l organizacija norédama
s¢kmingai siekti savyju tiksly, turi turéti savo strategija.

Nuolat kintancioje ir konkurencinéje aplinkoje imonés sugeba iSgyventi ir sékmingai vystyti

savo veikla, jeigu moka apsibrézti sau ilgesnés perspektyvos planus, parengti veiksmy ir priemoniy
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programas numatytiems tikslams pasiekti, valdyti strateginius pokycius. Vadinasi, kad sugebéty
konkuruoti, imonés turi strategiSkai mastyti ir veikti.

Imonés strategijos kiirimas ir jgyvendinimas yra sudétingas procesas. Jau vien tam, kad bty
parengtas ir priimtas atskiras strateginis sprendimas, praeina nemaZzai laiko. Priimant strateginius
sprendimus dalyvauja imonés vadovai, struktiiriniy padaliniy vadovai, su imone susieti iSoriniai
subjektai, tokie kaip: valstybés institucijos, bankai, tiekéjai, konkurentai, vartotojai ir pan. Vadinasi,
imoné yra veikiama tam tikry iSoriniy ir vidiniy veiksniy, kurie jtakoja i imonés strateginius
sprendimus, bei dalyvauja strateginio planavimo procese. Cia ir iskyla pagrindiné problema: kaip
reikéty sukurti ekonomiskai naudinga, gerai organizuota, modernia, jmonés verte didinancia
marketingo strategija.

Temos aktualumas. Pastaruoju metu konkurenciné kova rinkoje vyksta ne tiek tarp prekiy,
paslaugy ir firmuy, o tarp prekiy, paslaugy ir firmy jvaizdziy. Todél kiekvienai firmai labai svarbu
susikurti tokiag nuomong apie save, kad ji biity visapusiskai palanki firmai.

Nei viena imoné negali biiti garantuota dél savo ateities jei ji orientuojasi tik i Siandienines
prekes, paslaugas ir rinkas. [mon¢ jaucia biitinuma kurti ir kaupti naujas idéjas. Tod¢l biitina
sistemingai dirbti norint naujas idéjas keisti, priderinti prie jmonés veiklos ir perspektyvy.

Imonés strateginio valdymo funkcija apima ne vieno, o viso komplekso strateginiy sprendimuy
parengima ir igyvendinima. Kokius lemtingus veiksmus reikéty atlikti, kad biity galima jgyvendinti
strateginése programose uzsibréztus tikslus, kelia sau klausima ne viena Siuolaikinés rinkos
salygomis dirbanti jmoné. Su tokiomis problemomis susiduria ir UAB ,Zemaitijos statybos
kompanija®, kuri specializuojasi statybos paslaugy srityje.

Tyrimo objektas. UAB ,,Zemaitijos statybos kompanija“ marketingo strateginio formavimo
procesas.

Tyrimo tikslas :suformuoti UAB ,,Zemaitijos statybos kompanija“ marketingo strategija.

Tyrimo uzdaviniai:

1. ISnagrinéti sampratas bei veiksnius, itakojancius { marketingo strategini veiklos procesa,

remiantis vadybos teoriniais modeliais ir koncepcijomis.
2. IZanalizuoti UAB ,Zemaitijos statybos kompanija“ marketingo strateginio valdymo
galimybes:
2.1. Atlikti UAB ,,Zemaitijos statybos kompanija“ iSorinés aplinkos veiksniy analize.
2.2. Atlikti UAB ,,Zemaitijos statybos kompanija“ vidinés aplinkos veiksniy analize.
2.3. Atlikti UAB ,,Zemaitijos statybos kompanija“ SSGG analizg.

3. Ivertinti UAB ,,Zemaitijos statybos kompanija“ alternatyvias strategijas ir i§ ju parinkti

geriausia.
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Tyrimo metodai - darbe naudotasi §Siais tyrimo metodais:
» Duomeny rinkimui:

mokslinés literatiiros analizé;

dokumenty analizé;

situacijos analizg;

Duomeny apdorojimui:

sisteminé analizé;

lyginamoji analize;

statistiné analizé;

anketavimas;

SSGG analizé;

YV V.V V V V V V V

» Tyrimo duomeny sisteminimas, grupavimas ir apibendrinimas.
Siame darbe siekiu pademonstruoti ias profesines kompetencijas:
» Mokéjimas jvertinti esama jmonés biiklg;
» Mokéjimas atlikti situacijos analizg, leidzian¢ia nustatyti galimybes ir galimas grésmes,
ivertinti stiprigsias ir silpnasias imonés veiklos sritis;
» Mokéjimas organizuoti imongés veikla pagal darbo technologijos pobiidi;
» Suvokti informacijos svarba verslo veikloje, Zinoti galimus informacijos Saltinius;
» Moké¢jimas sisteminti duomenis ir parengti rinkos tyrimo ataskaita;

Strategija — detalus tyrimo planas:

2005 m. balandZio mén. — 2006m. sausio mén. jvado raSymas, empiriniy duomeny rinkimas,
teoriniy Saltiniy paieska.

2006 m. vasario mén. - birZelio mén. empiriniy duomeny apdorojimas kompiuterinémis
programomis, tyrimo gilinimas naujais duomenimis, {vado koregavimas.

2006 m. rugséjo mén. — 2007 m. sausio mén. tyrimo duomeny galutinis surinkimas, statistinis
duomeny apdorojimas, teorinés dalies uzbaigimas.

2007 m. vasario mén. — rugpjii¢io mén. tyrimo rezultaty apibendrinimas, iSvady formulavimas,
rekomendacijos, ivado galutinis koregavimas.

Rezultaty naujumas ir jy teorinis reikSmingumas.

Tyrimo tema dar placiai nenagrinéta. Pirmoje darbo dalyje pateikiama marketingo strateginio
valdymo samprata, apibidinama {vairiy autoriy strategiju apibrézimai. Kompanijos specifika
reikalauja greitai ir racionaliai spresti kompanijoje iSkilusias problemas. Sukaupta daug medZiagos
apie kompanijos ypatumus, trilkumus, privalumus, galimybes.

Rezultaty praktinis reikSmingumas. Pasirinktos temos rezultaty praktini reikSminguma

sudaro tai, kad tyrimo rezultatai ir pateiktos rekomendacijos atveria galimybes ,,Zemaitijos statybos
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kompanijoje iSvengti klaidy ir trikumy, nurodo biidus kompanijai efektyvinti darbo kokybe,
leidZia testi tyrimus, susijusius su statybos pramone, leidZia nuolatos sekti naujoves statyby srityje,

jas diegti kompanijoje, rezultatais galés pasinaudoti panaSaus profilio jmonés.
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1. STRATEGINIO VALDYMO ESME, MODELIAIL BEI MARKETINGO
STRATEGINIAI PRINCIPAI

1.1. Prognozavimo ir strateginio valdymo samprata

Savokos prognozavimas, strategija, strateginis planavimas, strateginis valdymas Siuo metu yra
labai populiarios. Daugelis teigia, kad Sios savokos yra pakankamai aiskios, bet daugelis jas
supranta ir interpretuoja skirtingai. Pabandykime Sias savokas apibréZti ir suprasti ju esme remiantis
moksline literatiira.

Prognozavimas - kiekybinés ir kokybinés analizés procesas, kuriuo siekiama numatyti galimas
prognozuojamo objekto (proceso) biisenas ateityje arba tokiy biiseny pasiekimo ateityje al-
ternatyvius kelius (biidus) (Vasiliauskas A., 2004).

Perspektyvy tyrimas — tai imonés savybiy ir susiklosciusiy aplinkybiy tyrimas, norint nustatyti
tas, kurios yra palankios ar nepalankios numatytam tikslui pasiekti (Kotler Ph. 2003).

Strategija — sprendimy visuma, apibréZianti organizacijos svarbiausius ateities tikslus ir
veiksmus bei priemones tiems tikslams pasiekti (Vasiliauskas A., 2004).

S. M. Oster mano, jog strategija — tai isipareigojimas tam tikroje situacijoje elgtis vienaip, o
ne kitaip. (Ramanauskiené, 1998) G. T. Palubinskas strategija apibtidina kaip mastymo procesa,
kuris skatina tikslingai kurti. (Pajuodis, 2002) C. Fill strategija apibiidina kaip kelia i tiksla arba
veiksmy, vykdomy pagal atitinkama plana visumg. Kiti autoriai strategija apibréZia kaip aplinkybiy
siekiy, galimybiy ir veiksmy jungini arba bendra veiksmy programa, iStekliy naudojimo plana,
siekiant uzsibrézty. (Fill, 2006)

Strateginis planavimas - traktuojamas, kaip formali planavimo sistema parengti ir igyvendinti
strategijai, susiejusiai su organizacijos misija ir tikslais (Vasiliauskas A., 2004, Virvilai¢R., 1996).

Strateginis planavimas — ilgalaikiy imonés tiksly ir biidy jiems pasiekti nustatymas (Pranulis

V., 2000).

Britanijos marketingo institutas pateikia toki marketingo strateginio planavimo aiskinima -
tai kiirybiSka valdymo funkcija, kuri skatina prekyba ir uZimtuma, ivertindama vartotojy poreikius
bei inicijuodama tyrimus ir plétra Siems poreikiams patenkinti. Ji koordinuoja gamybos iSteklius ir
prekiy ir paslaugy paskirstyma, nustato visy pastangy, reikalingy pelningai parduoti maksimaly
produkcijos kieki galutiniam vartotojui, pobudi. (Fogg, 1994)

L. Ketner pastebi, kad imonés, pateikdamos produktus i rinka, turi turéti plana, kuriame biity
isskirtos specifinés strategijos. Sio plano sudarymo procesas vadinamas strateginiu marketingo

planavimu ir remiasi produkto valdymu. (Cravens ir kt, 2003) Marketingo strateginis planavimu
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gali biiti apibiidinta jmonés veikla, kurios metu numatomi ilgalaikiai jmonés tikslai ir parenkami
biidai jiems pasiekti.

Marketingo strateginis planavimas neatsiejamas nuo taktinio marketingo planavimo.
Taktinis marketingo planavimas susideda i§ priemoniy strateginiam marketingo planui jgyvendinti,
kuriy jvykdymas numatytas per trumpesni laika. RuoSiamos marketingo programos nustato
efektyvias strategijas planui jvykdyti. (Zvirblis, 2005)

Tinkamai vykdomas marketingo strateginis planavimas kiekvienai imonei teikia didelg
nauda. Apzvelgiant Lietuvos ir uZsienio Saltinius, nustatyti daZniausiai minimi marketingo
strateginio planavimo naudingumo aspektai. Dauguma autoriy pastebi, kad marketingo strateginis

planavimas leidZia:

> apibrézti imongs ribas ir veiklos kryptis;
> analizuoti imong kaip sistema ir siekti, kad visos jos dalys veikty imonés naudai;
> orientuoti jmonés vadovy mastyma ir veikla i ateitj, padidinant imonés galimybes

iSvengti pavojy, optimaliai iSnaudoti konkurencinius pranasumus,
> greiCiau ir lengviau priimti sprendimus, nes yra aiSkis jy priémimo kriterijai ir
prioritetai,
sumazinti sprendimy priémimo rizika,
palengvinti kontrolg,
racionaliai paskirstyti imonés iSteklius (tarp veiklos rasiy ir iSdéstant laike),

padidinti dirbanc¢iyjy darbo nasuma, veiklos rezultatyvuma;
suformuoti objektyvy pozitri i imonés problemas;
efektyviai pakeisti veiklos krypti ar perpozicionuoti esamaja;

sumazinti neigiama iSoriniu bei vidiniy procesu jtaka;

YV V V V V V VY VY

sukurti vidinés komunikacijos sistema.

Neabejojama, kad strateginis marketingo planavimas, paremtas novatoriSkomis idéjomis,
yra puikus kiekvienos imonés koziris. Taciau norint pageidaujamo marketingo strateginio
planavimo rezultato §i procesa reikia vykdyti organizuotai ir sistemingai.

Pagrindinis planavimo, kaip ir kiekvienos valdymo veiklos elementas, yra sprendimuy
priémimas. Marketingo planavimas susideda i§ daugelio sprendimy, priimamy darbo eigoje, taciau
jie priimami turint galvoje, kad turi tarnauti ne tik dabartinei situacijai, bet ir organizacijos ateiciai

Kai strateginiai marketingo sprendimai priimti, jie tampa priemone marketingo veiksmams
planuoti. P. Kotlerio (2004) teigimu marketingo planavimo cikla sudaro Sie etapai:

» Situacijos analiz¢ ir rinky identifikavimas;

» Tiksly formulavimas ir marketingo komplekso parinkimas

» Strateginiy marketingo plany rengimas;
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> Siy plany igyvendinimas;

» Kontrolés ir vertinimo kriterijy nustatymas;

» Kontrolés vykdymas.

Pakankamai daZnai skiriamos tokios marketingo strateginio planavimo dalys: 1) imonés
misija ir bendrieji tikslai; 2) situacijos analiz¢; 3) marketingo galimybiy (perspektyvy) tyrimas; 4)
marketingo tikslai; 5) marketingo strategija (ja detalizuoja tikslinés rinkos, pozicionavimo,
marketingo komplekso elementy, konkuravimo biido, rinkos geografijos, imoniy aktyvumo
strategijos); 6) prognozuojamo pardavimy masto ir prognozuojamo pelno nustatymas; 7)
marketingo strateginiy veiksmy ir sprendimy jvertinimas ir kontrolé. (Hutt, 2004)

Strateginis valdymas yra nuolatinis, dinaminis ir nuoseklus procesas, kuriuo remdamasi
organizacija laiku prisitaiko prie iSorinés aplinkos poky¢€iy ir efektyviau iSnaudoja savo turima
potenciala (Vasiliauskas A., 2004).

Strateginis valdymas — ilgalaikiy imonés tiksly ir biidy jiems pasiekti nustatymas, suplanuoto
proceso kontrolé ir koregavimas (Pranulis V., 2000).

Pagal H. Mintzberg (1991) strategija gali biiti suprantama kaip koncepcija ir kaip procesas.
Strategija kaip koncepcija galima nusakyti penkiomis savokomis — planu, “gudrybe”, modeliu,
pozicija bei perspektyva:

» strategija, kaip planas - yra sudaroma prie§ veiksmo pradZia ir plétojama ja aptariant

bei turint aiSkius tikslus;

» strategija, kaip “gudrybe” - stengiamasi pergudrauti konkurentus bei juos iSstumti i$

rinkos;

» strategija, kaip tam tikras veiklos modelis - ja galima formuoti norima ir realia, tai yra

norima strategija gali kiek skirtis nuo realios;

» strategija, kaip pozicija - atspindi imonés vieta iSorinéje aplinkoje — uzimamoje

rinkoje arba konkurenty atzvilgiu;

» strategija, kaip perspektyva - leidzia jvertinti tolimesng organizacijos padéti.

Strategijos kaip proceso samprata apima jmonés misijos bei ateities tiksly apibrézima,
dabartinés situacijos jvertinima, strateginiy alternatyvy parinkima, veiklos plano parengima bei jo
igyvendinima.

Apibendrinat $iy autoriy pateiktas savokas bei sampratas galima daryti i§vada, kad strategija
apibudinama, kaip butina priemon¢, leidZianti imonei susitvarkyti su aplinkos pokyciais. Kuo
pokyciai, su kuriais susiduria Siandieninés imonés yra greitesni ir sudétingesni, tuo strateginis
planavimas (valdymas) darosi vis biitinesnis, siekiant ne tik islikti, bet ir vystytis. Be to, strateginis

valdymas visuomet siejamas su perspektyva, kuri formuojama prognozavimo pagrindu.
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Gilesniam suvokimui 1.2. sk. pateiksime strateginio valdymo modelius, kuriuose detaliai ir

aiskiai apraSyti strateginio proceso elementai ir rysiai tarp ju.
1.2. Strateginio valdymo modeliai

Strateginis valdymas siejasi su strateginiu planavimu jmonéje. Loginiu poZitriu, planavimas yra

pirminé valdymo funkcija. Todél pirmiausia tikslinga apzvelgti strateginio valdymo metodologijas.

A. Vasiliauskas (2004) iSskiria nustatytine ir plétotine strateginio valdymo metodologijas:

» nustatytiné metodologija — pozilris, traktuojantis strategini valdyma kaip tiesini
(nuosekly) ir racionaly procesa, prasidedantj nuo tam tikro dabarties momento,
analizés pagrindu kuriant strategija ateiciai ir ja igyvendinant.

» plétotiné metodologija — pozilris, teigiantis, kad strateginiai sprendimai gimsta
palaipsniui ir nenutrikstamai ir juos negalima vienu Zingsniu sujungti { bendra
organizacijos baigting strategija.

Remiantis Siomis metodologijomis autorius pateikia grafinius strateginio valdymo modelius,

kuriuose apraso strategini procesa ir kuris gali biiti {vairaus detalizacijos lygio (Zr. 1; 2 paveikslus).

APLINKOS < STRATEGINIU
ANALIZE TRAJEKTORIJU
/ ANALIZE
VIZIJA, MISIJA, .| ALTERNATYVU R SPRENDIMU R
TIKSLAI " KURIMAS " PRIEMIMAS "l IVERTINIMAS
ISTEKLIY \ VALDYMO
ANALIZE STRUKTUROS
< ANALIZE
1 pav. Nustatytinés metodologijos strateginio valdymo modelis
Saltinis: A. Vasiliauskas. Strateginis valdymas. 2004
APLINKOS <
ANALIZE V\ |
VIZIJA, MISIJA, N KURIMAS IR
TIKSLAI d IGYVENDINIMAS
ISTEKLIU ANALIZE / |

2 pav. Plétotinés metodologijos strateginio valdymo modelis

Saltinis: A. Vasiliauskas. Strateginis valdymas. 2004
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Kaip matome plétotiname strateginio valdymo proceso modelyje matyti kur kas maZesné
detalizacija, nes neatskiriamai glaudZiai susiej¢ strategijos kiirimo ir jos igyvendinimo etapai.
Strategijos kirimo ir jgyvendinimo procesas griZtamuoju rySiu glaudziai susiejgs su strateginés
analizés stadijomis. Vadinasi, plétotinei metodologijai yra budingi daZnesni strategijos
atsinaujinimo ciklai, palyginti su nustatytine metodologija. Taciau abiem apibidintiems
metodologijos variantams btdingi tam tikri privalumai ir trikumai, tod¢l daZnai priimtinas Siy
abiejy metodologiju derinys.

Panagrinésime ir uZsienio autoriy leidiniuose pateiktus strateginio valdymo proceso modelius.

R. M.Grantas (2001) pateikia tokj strateginio valdymo proceso modelj (Zr. 3 paveiksla).

APLINKOS
> ANALIZE
\ 4
ILGALAIKIAI SSGG (SWOT) STRATEGIJOS STRATEGIJOS
TIKSLAI > ANALIZE Ly KURIMAS l» IGYVENDINIMAS
A A
RESURSU
> ANALIZE

3 pav. Strateginio valdymo proceso modelis

Saltinis: R. M. Grant. Strategija. Analiz resursov i spocobnostei. 2001

Apibendrinat §iuos modelius galima teigti, kad strateginio planavimo procesas apima kiekvienos
imonés vizija, misijq ir tikslus bei tris strateginio valdymo stadijas t.y. strateging analiz¢ (vidinés ir
iSorinés aplinkos analizg), strategijos kirima (strateginiy alternatyvy tyrima ir ju parinkima) ir

strategijos igyvendinima (strategijos realizavima, kontrolg ir jvertinima).

1.3. Marketingo strateginé analizé

1.3.1. Vizija, misija ir tikslai

Kai jau buvo paminéta 1.2. sk. strateginio valdymo procesas prasideda nuo imongés vizijos,
misijos ir tiksly formulavimo. Panagrinésime tam tikry autoriy sampratas Siuo klausimu.
Vizija - samoningai apibendrintas supratimas ir suvokimas, kodeél, kur ir kaip organizacija bei

jos konkurentai konkuruos ateityje (Vasiliauskas A., 2004).
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Misija — tai vienas ar keli sakiniai, kuriais nusakoma imong¢s egzistavimo pagrindinis tikslas ir
jos veikimo prasmé (Pranulis V., 2000).
Misija — pagrindinis tikslas, pagristas pagrindiniais teiginiais apie organizacijos paskirti,

kompetencija bei vietg pasaulyje (Stoner A. F., 2000).

Kiekviena jmoné, formuluodama savo misija, turéty Zinoti, kad labai svarbu, jog misijos
formuluoté buty aiski, kad ja galima bty vadovautis realioje veikloje. Misija negali biiti pateikti
kaip konkreti ir kiekybiskai iSreikSta uzduotis — ja tik turi biiti siekiama nusakyti imonés veiklos

krypti ir raidos principus. (Wilson ir kt., 2005)

Norint konkretizuoti imonés veiklos krypti ir raida, kurios apibtidinamos misijoje, turi biiti
formuluojami jmonés tikslai.
Misijos svarba apibtidina tikslai, kuriuos misija padeda siekti imonei(Kreitner, 2002):
» Sukurti imonés viduje tikslo vienove
Numatyti  imonés iStekliy  naudojimo motyvacija
Parengti imonés iStekliy paskirstymo politika

Formuoti ijmonés psichologinj klimata

Y V VYV V

Lengvinti imoneés tiksly ir uzZdaviniy perkélima i veiklos struktiira, pavedant uzduotis
padaliniams
» Tiksliai apibrézti imonés ketinimus, juos performuoti i tokius tikslus ir taip, kad kastai,
laikas ir veiklos apimtys galéty biiti nustatomi ir kontroliuojami

IS to kas paminéta galima daryti iSvada, kad vizija ir misija niekad netampa konkrecia ir
kiekybiskai iSreikSta uzduotimi, nes jos paskirtis — tik nusakyti jmonés veiklos krypti ir raidos
principus.

Konkretesnés veiklos gairés apibréziamos formuluojant imonés tikslus.

Imonés tikslai — tai iSmatuojamais kokybiniais ir kiekybiniais rodikliais nusakytos uzduotys,
kurias numatoma jvykdyti per tam tikra laika (Pranulis V., 2000).

Imonés, atsizvelgdamos i viding ar iSoring situacija, gali nustatyti pacius jvairiausius tikslus,
todél siekiant didesnio aiSkumo jie gali buti grupuojami. Pavyzdziui, A. Vaismantas imonés
strateginius tikslus sitilo skirstyti i rinkos pozicijos ir imonés darbo tikslus. (McCarthy ir kt., 1990)

Pagal P. Kotlerio (2003) iSskirtas marketingo tiksly grupes pasirenkami uZdaviniai, susij¢ su
tokiais veiksniais: poreikiy analize ir rinkos tyrimu; imonés gaminamos produkcijos atitikimu i
rinkos strukttira; poveikis pirkéjui formuojant jo poreikiy struktiira.

N. Klebanskajos teigimu, bendryjy tiksly nustatymas priklauso nuo imongje realizuojamo
strateginio poZilrio bei imonés veikimo srities. Strateginis poZzitris gali biiti reaktyvus ir kiirybinis.
Reaktyvus - tai poreikiy paieska ir juy tenkinimas, o kiirybinis — tai esanciy poreikiy patenkinimas

naujais budais. (Kuvykaité, 2001)
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Imoniy tiksly nustatyma salygoja ir atitinkamos ju veikimo sritys. Tai vartotojuy sritis, apimanti
galutinio produkto gamybag ir pardavima; business-to-business sritis, apimanti gamybinés paskirties
prekiuy gamyba ir pardavima; socialiné sritis, apimanti ne pelno organizacijy veikla. Prekybinéms

imonéms reikSmingi Sie tikslai:

1 lentelé
Prekybos jmonés tikslai
Kiekybiniai tikslai Kokybiniai
Padeétis rinkoje Socialiniai tikslai
1. Rinkos dalis 1. Pasitenkinimas darbu
2. Prekiy apyvarta 2. Pajamos ir socialinis
3. Vaidmuo ir reikSmé rinkoje saugumas
4. Naujos rinkos 3. Socialiné integracija
Rentabilumo tikslai Finansiniai tikslai Galios ir prestiZo tikslai
1. Pelnas 1. Kreditinis 1. Nepriklausomumas
2. Apyvartos rentabilumas pajégumas 2. lvaizdis ir prestizas
3.Verslo kapitalo 2. Likvidumas 3. Politiné jtaka
rentabilumas 3. Finansavimosi 4. [taka visuomenéje

Saltinis: Pajuodis A. Prekybos marketingas, 2002

Tikslas — biisena, kurig organizacija stengiasi pasiekti (Stoner A. F., 2000).

Tikslai — teiginiai, transformuojantys misijos formuluotés bendrasias nuostatas i tiksliau
apibréZtus isipareigojimus, kurie nurodo, kas turi biti padaryta ir kada turi biti pasiektas tikslas
(Vasiliauskas A., 2004).

Strateginiai tikslai — bendresnio pobiidZio organizacijos tikslai, susiej¢ su rinkos plétimu,
kokybés gerinimu, kliento aptarnavimo gerinimu, Zmoniy pasitenkinimo darbu didinimu ir t.t.
(Vasiliauskas A., 2004).

Vadinasi, imonés tikslai turi bti realtis, suderinti su Zmonémis, pasiekiami per tiksliai apibrézta
laikotarpi ir turéti (kiek tai jmanoma) kiekybing iSraiska.

Apibendrinat imonés misijos ir strateginiy tiksly formulavimo kriterijus galima teigti, kad
tiksluose atsispindi ta pati imonés veiklos kryptis, kuri iSreikSta jos misijoje. Taciau imonés tikslai
nuo misijos skiriasi tam tikrais bruozais:

» imonés tikslai turi buti pasiekiami per tiksliai apibrézta laikotarpi. Misijoje laikas minimas

retai ir tik labai nekonkrecia forma;

> imonés tikslai dazniausiai turi kiekybing iSraiSka. Misijoje - traktuojama aukstesnio lygio

nauda, neturinti kiekybiniy iSmatavimy.

Apsibrézus imoneés vizija, misija ir tikslus galima pereiti prie iSsamios aplinkos analizés, kuri

skirstoma i iSoring ir vidine.
1.3.2. ISorinés aplinkos analizé

[Sorinés aplinkos analizés tikslas yra grésmiy ir galimybiy nustatymas. Si aplinka skirstoma {

makroaplinkq (bendroji arba tolimoji) ir mikroaplinkq (specifing, Sakiné arba artimoji).
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Nustacius imonés paskirti (suformulavus misija) bei ja detalizavus bendruose imonés tiksluose,
pereinama prie kito marketingo strateginio planavimo etapo, leidZiancio geriau paZinti imoneés
aplinka, t.y. nagriné¢jama marketingo mikroaplinka ir makroaplinka..

Makroaplinka — visuma jéguy, kurios tam tikroje teritorijoje veikia imonés priimamus

sprendimus ir kurioms ji tiesiogiai negali daryti jtakos (Jucevicius R., 1998).

IMONE
Pirkéjai Partneriai Konkurentai

|

|

|

Paklausos ir
elgsenos
formavimas

Pasirinkimas ir
sandoriy
sudarymas

Varzymasis dél
pirkéjo poreikiy
patenkinimo

4 pav. Marketingo mikroaplinkos elementai

Saltinis: Pranulis ir kt., 2000

Mikroaplinkai priskiriami elementai daugiausia tiesiogiai susieti su pacia imone, tai yra jos
organizacinés struktiiros, gamybos ciklas, taip pat tie fiziniai ir juridiniai asmenys, kurie nulemia
imonés galimybes tenkinti pirkéjy ar klienty poreikius.

Mikroaplinkoje i$skiriami tokie vartotojuy tipai:

» individualiis vartotojai;
» namy tkio vartotojai;
» vartotojai - organizacijos. (Gecien¢, 2004)

Konkurenty veiklos tyrimo tikslas - savo ir konkurenty veiklos pranasumuy ir trikumy
atskleidimas, savo padéties rinkoje nustatymas (pozicionavimas) ir imonés konkurencingumo
gerinimas. (Ries, 2005)

Pagrindinés kontaktinés auditorijos: finansiniy sluoksniy, Ziniasklaidos, savo darbuotoju,
valdzios organy, vietings, placiosios publikos.

Makroaplinka - veiksniai ir jégos, kurios daro ijtaka visyu ekonomikos Saky
tikiniams\subjektams (Vasiliauskas A., 2004).
DaZniausiai skiriamos ir nagriné¢jamos tokios makroaplinkos komponentés: gamtos, politin¢

- teisin¢, ekonoming, konkurencing, technologing, socialiné - kulttiriné aplinkos. (Bagdoniené ir kt,

2005)
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Politin¢ - teisin¢ aplinka - tai marketingo aplinkos komponentas, apimantis visy juridiniy
akty poveiki marketingui. (Kuvykaite, 2001)

Marketingo veiklai svarbiausius teisés aktus tikslinga skirstyti i tris grupes:

» Imoniy steigima, ju vidaus veikla ir likvidavima reguliuojantys teisés aktai.

» Imonés santykius su pirkéjais, partneriais ir konkurentais reguliuojantys teisés
aktai.

» Atskiras marketingo sritis reguliuojantys teisés aktai.

Gamtos aplinka - tai marketingo aplinkos komponentas, apimantis visy gamtiniy iStekliy
(klimato salyguy, gamtos iStekliy, ju naudojimo ir aplinkosaugos priemoniy ijtakos) poveiki
marketingui. Gamtos aplinkos poveikis marketingui daugiausia reiSkiasi galimybe apsirtipinti
gamtiniais iStekliais: Zaliavomis, energija, kuru ir kt.

Pagal A. Vasiliauska (2004) makroaplinka sudaro politiné-teisiné, ekonominé, socialine-
kultiiriné, technologiné aplinkos. Kiti autoriai dar nagrin¢ja ir ekologing aplinka. Makroaplinka dar
kitaip vadinama PEST (STEP) analize, kurios technika néra specialiai aprasyta strateginio valdymo
dalyke kaip tiksliy ir tobuly taisykliy rinkinys. Apsiribojama tik kontroliniu sarasu temuy, kurios
analizuojamos kiekvienu makroaplinkos aspektu, papildytu neplaciu komentaru.

2. lenteléje pateiksime svarbiausias makroaplinkos strateginés analizés kryptis.

2 lentelé.

Svarbiausios makroaplinkos strateginés analizés kryptys

Politiné- teisiné Socialiné-kultiiriné

Ekonominé aplinka:

Technologiné aplinka

aplinka aplink
v’ tarptautiné politiné | v' ekonominis augimas v gyventojy vartojimo | v' valstybés inovaciné
situacija v infliacija poky¢iai politika
v" vidiné politiné v' uZimtumas v’ gamtosaugos v" technologiniai
situacija v’ palikany normos problemos gaminiy pokyciai
v’ santykiai su Salies | v' valiuty kursy v’ darbuotoju v" technologiniai
valdzios institucijomis | svyravimas iSsilavinimo pokyciai paslaugy poky¢iai

v’ teisinis verslo
reguliavimas

v’ investicijy klimatas
v gamybos faktoriy
kainos

v’ darbuotoju
kvalifikacijos pokyciai
v’ sveikatos apsauga
v’ kulttiriniai poky¢&iai

v naujy technologijy
atsiradimo galimybeés
v naujy komponenty
atsiradimo galimybés

Saltinis: Vasiliauskas A. Firmy strateginis valdymas, 2001.

Mikroaplinka — visuma iSoriniy jégu, kurioms, imoné siekdama savo tiksly, gali daryti jtaka

(Jucevicius R., 1998).

Mikroaplinka - tai veiksniai, glaudZiai susij¢ su bendrove ir veikiantys jos gebéjimus

aptarnauti klientus (Kotler Ph., 2003).

Sakiné aplinka — veiksniai ir jégos, biidingi tai konkrec¢iai ekonomikos Sakai, kurioje veikia

organizacija (Vasiliauskas A., 2004).
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Literattiros Saltiniuose teigiama, kad imonés mikroaplinkai (Sakinei aplinkai) priklauso pirkéjai
(vartotojai), konkurentai, pardavimo tarpininkai, pardavimo pagalbininkai, tieké&jai, ivairios
finansinés institucijos (bankai, draudimas ir pan.) ir bet kokios grupés, kurios realiai domisi imone
(profsajungos, masinés informacijos priemonés ir pan.) (Jucevicius R., 1998, Vasiliauskas A., 2004,
Kotler Ph., 2003). Mikroaplinkos veiksniai tik i$ dalies sutampa skirtingoms imonéms toje pacioje
Sakoje. Siy veiksniy nustatymas yra gana sudétingas, todél analizuojami tik pagrindiniai bidingi tai
Sakai tokie, kaip rinka bei konkurenciné aplinka.

Rinka (klientai, vartotojai). Ja sudaro fiziniai ar juridiniai asmenys, norintis i§ kito asmens
isigyti preke ir isipareigojantis uz ja mokéti nustatyta pinigy suma. Visus pirkéjus galima suskirstyti
1 keturias grupes: privatis namy tkiai, gamintojai, valstybés ir nevyriausybinés organizacijos,
uzsienio pirkéjai. Rinka gali stipriai itakoti { strateginius sprendimus.

Konkurenciné aplinka. Pateikiamos jvairios konkurenty tyrimo metodikos, taciau dauguma ju
remiasi tuo paciu metodologiniu poZzitriu. Tai M. Porter’io pasitlytas penkiy konkurenciniy jégu

modelis (Zr. 5 paveiksla).

NAUJU KONKURENTU GRESME

v
_TIEKEJU N . SAKA o VARTOTOJY
DEREJIMOSI GALIA ESANCIU KONKURENTU GRESME DEREJIMOSI GALIA
Y
PAKAITALU GRESME

S pav. M. Porter’io penkiy konkurenciniy jégy modelis

Saltinis: A. Vasiliauskas. Firmy strateginis valdymas. 2001

Visy Siy konkurenciniy jégu itaka konkurencijos stiprumui yra skirtinga. Modelio esmé ta, kad
konkurencing aplinka kuria ne tik esami konkurentai, bet ir tie rinkos subjektai, kurie i§ pirmo
zvilgsnio su konkurencija neturi nieko bendro tokie, kaip pirkéjas ir tiekéjas. Siame modelyje
pastarieji nelaikomi konkurentais, kaip beje, tokiais nelaikomi ir potencialiis konkurentai.
Atkakliausia konkurencija vyksta tarp imoniy, sitilan¢iy tokia pacia ar panaSia preke/paslauga, t. y.
tarp esamy konkurenty. Nors Porter’io penkiy konkurenciniy jégu modelis pripaZistamas kaip
geriausiai tinkamas suprasti konkurencing aplinka, taciau Siame modelyje neivertintas labai svarbus
konkurencing aplinka formuojantis elementas — valstybés institucijos.

Apibendrinant galima teigti, kad makroekonomikos veiksniai yra svarbiis strateginés analizés
elementai. Greta to strateginés analizés objektas yra Sakiné politika, kurianti konkrecias

organizacijos specifines veiklos salygas ir aplinka.
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1.3.3. Vidinés aplinkos analizé

Vidinés aplinkos analizés tikslas yra jmonés stipriyjy ir silpnyjy pusiy nustatymas. Ji i§ esmés
siejama su imoné¢s iStekliy analize.

Literatiiros Saltiniuose sakoma, kad vidinés aplinkos analizé apima Siuos tyrimus: fizinio
kapitalo, personalo, administravimo, finansy, marketingo (Jucevicius R., 1998).

Pagal A. Vasiliauska (2004) strateginéje analizéje skiriamos trys organizacijos istekliy
potencialo sudedamosios dalys: Zmoniy istekliai, finansy iStekliai, operacijy iStekliai.

R. M.Grantas (1998) pateikia tokias svarbiausias strategines vidinés aplinkos analizés kryptis

(Zr. 6 paveiksla).

| STRATEGLIA |

T

| ORGANIZACLIOS SUGEBEJIMAI |

T

RESURSAI
MATERIALINIAI NEMATERIALINIAI ZMOGISKIE,!I
> finansinai > technologijos > specializuotos Zinios ir jguidZiai
» fiziniai » reputacija » sugebéjimas bendradarbiauti
» Kkultura » motyvacija

6 pav. Strateginés vidinés aplinkos analizés kryptys

Saltinis: R. M. Grant. Strategija. Analiz resursov i spocobnostei. 2001

Vadinasi, svarbiausi strateginiai vidaus veiksniai nuo kuriy priklauso imonés ar verslo
konkurencinés galimybés gali bati: Zmoniskieji, finansiniai ir gamybiniai iStekliai su kuriais imoné
gali konkuruoti rinkoje.

Kad vidinés aplinkos analiz¢ bty vykdoma planingai, patartina analizés procese iSskirti 4
etapus:

1) nustatyti svarbiausius veiksnius, nuo kuriy priklausyty imonés konkurencinés galimybés;

2) iSsiaiskinti ir numatyti $iy veiksniy kitimo tendencijas;

3) nustatyti ar iSskirti strateginiai vidaus veiksniai yra imonés stipriosios ar silpnosios pusés

lyginant su konkurentu;

4) analizg baigti atitinkamu imonés vidinés buklés apraSymu.
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1.3.4. SSGG analizé

1.3.2. ir 1.3.3. sk. apZvelgéme imongs iSorinius ir vidinius aspektus, kuriuos reikéty sujungti ir
apibendrinti. Tam naudojama SSGG (SWOT) metodologija.

SSGG (SWOT) analizé — tai analizé, apibendrinanti ir sujungianti iSorinés aplinkos ir iStekliy
analizés rezultatus, suklasifikuojant organizacijos strategija lemiancius veiksnius i keturias grupes:
stiprybés, silpnybés, galimybés ir grésmés (Vasiliauskas A., 2004).

Pasak B. R. Jewell (2002), taikant SSGG metodologija, galima numatyti rinkos vystymosi
tendencijas, kurios sukuria palankias imonés vystymosi galimybes.

Vadinasi, reikia jvertinti tai, kad analizés metu surinkty duomeny svarba bei patikimumas yra
skirtingi. SSGG analizés metu §ie duomenys yra suriiSiuojami, kad buty iSrySkinti svarbiausi
iSoriniai ir vidiniai veiksniai jtakojantys | imonés veikla. éitaip atrenkamas ribotas kiekis svarbiy
duomeny, kurie parodo, | ka imoné turéty sutelkti savo démesj. Geriausiai surinkta informacija
analizuoti sutraukta { SSGG — matricos lentelg pagal skyrius (Zr. 3 lentelg):

» stipriosios pusés — tai vidiniai veiksniai, kurie daro jmong stipresng lyginant su konkurentu;

» silpnosios pusés — tai vidiniai veiksniai kurie daro imong silpnesng lyginant su konkurentu.

» galimybés — tai iSorinés aplinkos veiksniai, kurie palankiis imonés veiklai;

» grésmés — tai iSorinés aplinkos veiksniai, kurie neigiamai gali paveikti imonés veikla;

3 lentelé.
SSGG matricos lentelé
STIPRIOSIOS PUSES GALIMYBES
SILPNOSIOS PUSES GRESMES

Matricos lenteléje pateikti duomenis iSanalizuojami atsakant i 4 klausimus:
1. Ar leis stipriosios pusés gauti naudos galimybiy déka.
2. Ar leis stipriosios pusés iSvengti grésmiy.
3. Ar silpnosios pusés trukdo pasinaudoti galimybémis.
4. Ar trukdo silpnosios pusés iSvengti grésmiy.
Svarbu labiau atsizvelgti | silpnasias puses, nes jos silpnina organizacija esant grésmeéms ir
trukdo pasinaudoti galimybémis. Jas biitina kiek imanoma panaikinti, pasinaudojant stipriosiomis

pusémis, galimybémis bei jvertinant grésmes.
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Apibendrinat galima teigti, kad stipriosios ir silpnosios pusés apima pagrindinius strategijos
veiksnius, kurie iSryskéjo iStekliy analizés rezultate, o galimybés ir grésmés apima pagrindinius
strategijos veiksnius, kurie iSrySkéjo iSorinés aplinkos analizés rezultate ir imonei patartina kiek
imanoma sumazinti savo silpnasias puses.

Sios analizés pasékoje galima kurti strategines sprendimy alternatyvas, jas jvertinti ir pasirinkti

geriausia.

1.4. Strateginiy sprendimy alternatyvos, marketingo analizé

Imonéje kiekvienas strateginis sprendimas yra iSrenkamas i§ tam tikros alternatyvy aibés.
ISskirti strategiju alternatyvas reiSkia numatyti strategijas, kurias imoné galés igyvendinti ateityje.
Biitina fiksuoti sprendimus tik tais aspektais, kurie yra susiej¢ su pasirinkimu i keliy alternatyviy
varianty. Strateginiy sprendimy alternatyvos plétojamos imonés misijai ir jai konkretizuotiems
tikslams jgyvendinti jau strateginés analizés stadijoje.

Tikslinés rinkos strategija. Tiksliné rinka suprantama kaip rinkos dalis, { kuria imon¢é nukreipia
marketingo kompleksa. Pasirenkant tiksling rinka, gali biiti naudojami trys biuidai: (Pranulis ir kt,

2000)

» Nediferencijuoto (masinio) marketingo strategija, kuri taikoma, kuomet imoné visa rinka
laiko vienalyte ir i$ visy vartotojuy tikisi tokios pat reakcijos | marketingo veiksmus.

» Diferencijuoto marketingo strategija yra tokia, kai imoné skirtingoms rinkos dalims
ruosia skirtingas marketingo programas,

» Koncentruoto marketingo strategija taikoma tada, kai jmoné savo produkta orientuoja {

tam tikra segmenta.
Tikslinés rinkos pasirinkimas tiesiogiai priklauso nuo segmentavimo metu surinktos

informacijos. A. Pajuodis (2002) teigia jog, rinkos segmentavimas yra efektyvus, kai tenkinamos
Sios salygos:
» Rinkos segmentai lengvai identifikuojami;
» Galima aiskiai nustatyti vartotojy bruozus;
» Segmentas yra pakankamai didelis ir pelningas, kad pateisinty ju pasirinkima;
Segmentas lengvai pasiekiamas rémimo ir prekiy paskirstymo veiksmais
Atlikusi segmentavima, t.y. suskirs€iusi rinka i atskiras pagal tam tikrus poZymius isskirtas

vartotojy grupes, imon¢ nusprendzia: kuris ar kurie segmentai yra patraukliausi ir kiek ir kokius

rinkos segmentus apims? Tiksline rinka galima rinktis viena ar kelis segmentus.
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Segmentavimo veiksmingumui didelés itakos turi pasirinkti poZymius, pagal kuriuos
vykdomas rinkos skirstymas. Pastebima, kad vartojimo prekiy ir gamybinés paskirties prekiy
rinkose naudojami skirtingi segmentavimo poZymiai.

Dazniausiai skiriami tokie vartojimo prekiy rinkos segmentavimo poZymiai:

Geografinis Demografinis
Rinkos
segmentavimo
poZymiai
Psichografinis Vartotojo elgsenos

7 pav. Vartojimo prekiy rinkos segmentavimo poZymiai

Saltinis: Kuvykaité, Gaminio marketingas 2001

Geografinis segmentavimas. Vartotojai { grupes skirstomi pagal tam tikrus geografinius
poZzymius, administracines teritorijas. PavyzdZiui, galima iSskirti miesto gyventoju ir kaimo
gyventojuy segmentus, tam tikry apskri€iy teritorijas.

Demografinis segmentavimas. DaZnai rinka yra segmentuojama pagal Zmoniy amziy ir lyti,
ju uzsiémima ir iSsilavinima, Seimos dydi, Seimos gyvenimo ciklo etapa, Seimos pajamas, religija,
rasg, tautybg ir pan.

Psichografinis segmentavimas. Prie §iy poZymiy priskiriama: (Peter, Olson, 2005)

» Nuostata tam tikry prekiy ar prekés grupiy atzvilgiu;
» Svarbiausi asmenybés pozymiai;
» Elgsenos poZymiai.

Segmentuojant pagal vartotojo elgsena, rinka gali biiti skirstoma i grupes, atsiZvelgiant {
motyvus, skatinancius vartotoja pirkti, pagal prekés vartojimo intensyvuma, pagal iSorinius ir
vidinius vartotoju elgsenos veiksnius. Prie iSoriniy veiksniy priskiriama kulttra, klasé itakos grupé,
Seima. Vidiniai arba psichologiniai veiksniai yra tokie: poreikis, suvokimas, patirtis ir nuomone.

Marketingo programos elementas “preké” suprantamas kaip veiksmai ir sprendimai, susij¢
su vartotoju poreikius atitinkanciais prekés sukiirimo ir gamybos, jos ipakavimo, pavadinimo,

prekés Zenklo, garantijy ir kitais klausimais.

Dazniausiai imoné gamina ne kokia nors vieng preke, o tam tikra prekiy asortimenta. Prekiy
asortimentas — tai grupé prekiy, glaudziai susijusiy panaSiu funkcionavimu ar tuo, kad jos
parduodamos vienai vartotoju grupei, per tas pacias prekybos imones arba tuo, kad priklauso

vienam kainy diapazonui. Tuo tarpu prekiy linija — tai imonés siilomy giminingy prekiy grupé.
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Prekiy linijos modifikavimu siekiama daugiau prekiy parduoti toje pacioje linijoje ir tame paciame
rinkos segmente. Modifikavimui pasitelkiamos visos priemonés, padedancios geriau pritaikyti
prekes vartotojo poreikiams. Tai prekiy kokybés gerinimo, dizaino, jpakavimo tobulinimas. Ple¢iant
prekiu linija, stengiamasi tos pacios linijos prekémis pasiekti naujus rinkos segmentus. Todél
svarbu { linija itraukti naujas, kokiu nors aspektu giminingas prekes. Dar viena “prekés” sprendimy

alternatyva - diversifikacija (naujuy prekiy pardavimas naujuose rinkos segmentuose). (Holley ir kt.,

2004)

Preké:
Asortimentas
Kokybé
Dizainas
Savybés
Prekinis
Zenklas
Pakuoté
Rémimas: Kaina:
Reklama Tiksliné rinka Nustatymas
Asmeninis Nuolaidos
pardavimas Apmokéjimo
Pardavimy laikotarpis
skatinimas Kredito salygos

Paskirstymas:

Pardavimo kanalai
Rinkos apréptis
Asortimentas
Vieta
Sandélio atsargos
Transportavimas

8 pav. Marketingo komplekso elementai

Saltinis: Albrovieng, Marketingas,2002

Kiekvienai imonei labai svarbu turéti savo naujy prekiy gaminimo programa. Naujy prekiu
kiirimas, kaip ir daugelis kity veiksmy, padeda siekti svarbiausio imonés tikslo — kuo ilgiau gauti

didelj ir stabily pelna.
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Kiekvienas gamintojas stengiasi, kad pirkéjai iSskirty jo sitilomas prekes i§ panaSiy prekiy
grupés. Todel prekes bitina identifikuoti, naudojant prekés Zenkla, t.y. ZodZiy ir simboliy
kombinacija. Prekés Zenkla sudaro prekés vardas ir simbolis.

Tik tada, kai imoné iSsprendZia svarbiausius “prekés” klausimus, ji gali nuspresti, uZ kokia
kaina reikéty pardavinéti savo gaminj.

Marketingo programos elementas “kaina” apima visus veiksmus ir sprendimus, susijusius su
prekiu kainos nustatymu ir reguliavimu, nuolaidy, premijiniy kainy ir kity kainos formy taikymu.
Tai vienas sudétingiausiy marketingo programos elementy, nes nuolat tenka sprgsti prieStaravima
tarp imonés siekimo gauti kuo didesni pelna ir vartotojo noro kuo pigiau isigyti preke.

Dazniausiai kainy nustatyme imonés vadovaujasi tokiais tikslais: r@ipinimasis iSgyventi,
pelno maksimizavimas, pardavimy masto didinimas, lyderio pozicijy uZémimas, kokybés lyderio
poziciju uzémimas.

Sprendimus, susijusius su kainy nustatymu, jtakoja daug veiksniy. DaZniausiai nurodomi
psichologiniai veiksniai, paskirstymo kanaly dalyviai ir ju nuolaidy sistema, konkurentai bei
valstybinis reguliavimas.

Analizuojant imoniy kainodara, labai svarbus kainos nustatymo metodo identifikavimas.
Galimi tokie kainos nustatymo metodai: (Gecien¢, 2004)

> Orientuotas i kastus. Siuo atveju jmoné atsizvelgia tik | kaStus ir siekiama pelna,
tuo tarpu rinkos veiksniai nejvertinami.

» Orientuotas | paklausa. Kainos nustatymo metu remiamasi ne gamybos kastais, o
verte, kuria $i preké turi vartotojams.

» Orientuotas | konkurentus. Kuomet nustatydama kaina imoné savo kainodara
grindzia konkurenty veiklos stebéjimu bei atsakomaisiais kainos didinimo ar
mazinimo veiksmais.

Daugeliui jmoniy svarbus klausimas - prekiy asortimento kainy nustatymas. DaZniausiai
imonés taiko vieng i§ tokiu varianty: 1) prekiy kainuy lygiy nustatymas; 2) papildomy prekiu kainy
nustatymas; 3) susijusiy prekiy kainy nustatymas 4) prekiy rinkinio kainos nustatymas.

Diskriminacinés kainos yra tokios, kai skirtingos kainos nustatomos priklausomai nuo:
(Zvirblis, 2005)

» Vartotoju grupés, kai skirtingi vartotojai uz ta pacia prek¢ moka skirtinga kaina.

» Prekés modelio, kai neatsizvelgiant | kaStus skirtingiems tos pacios prekeés
modeliams nustatoma nevienoda kaina.

» Vietos, kai nevienoda kaina nustatoma priklausomai nuo skirtingos vietos.

» Laiko, kai kaina kei¢iama priklausomai nuo laiko charakteristiku (sezono,

meénesio).
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Imonei siekiant iSsilaikyti konkurencingje kovoje, vykstant rinkos pokyciams, taikomi
prekiy kainy variantai. Pagrindiniai juy apibiidina tokias kainas: Zemys slenkancia, ilgalaike, rinkos
segmento, lanks¢ia, pranasumo, nebegaminamy (neivedamuy) prekiy ir sutarting kaina.

Kainy strategija — procesas, sureguliuojantis kainy lygi tam, kad preké biity prieinama tiems
vartotojams, kuriems ji buvo sukurta. DaZniausiai skiriamos $ios kainy strategijos: nugriebimo,
skverbimosi, kainos ir kokybés, orientuota | konkurentus.

“Grietinélés nugriebimo” strategija — tai tokia kainos strategija, kai naujai prekei nustatoma
auksta kaina, kuri véliau, skverbiantis i didesng rinkos dalj, laipsni§kai mazinama. Sios strategijos
taikymo salygos yra trumpas produkto gyvavimo ciklas arba lengvai imituojamas produktas, labai
paZangus produktas ir létas rinkos augimas, dideli kainos elastingumo skirtumai kiekviename
segmente, imanomas kainos sumazinimas ateityje, sparciai kintancios technologijos arba sudétingas
rinkos paklausos jvertinimas, biitinumas greitai generuoti finansinius resursus.

Prasiskverbimo kainodaros strategija yra tokia, kai nustacius labai nedidele prading kaing
siekiama ieiti | didelg rinkos dalj. Taikydama tokia strategija imoné gali susidurti su tam tikromis
problemomis tuomet, kai jmonei nepavyksta uzimti didelés rinkos dalies arba kai visa rinka
pasirodo besanti maZesné negu tikétasi. Todé¢l biitina Zinoti, kokioms salygoms esant §i strategija
pasiteisina. Galima nurodyti tokius svarbiausius veiksnius, kurie sudaro prielaidas sékmingai
skverbimosi strategijai: elastinga pirminé paklausa, kaSty maZéjimas dél masto ekonomijos efekto
ar patirties, potencialiy konkurenty grésmé ir biitinumas sukurti iéjimo i rinka klifitis, kainai jautrus
segmentas esamy konkurenty gali biiti “suvalgytas”, adaptavimo (rémimo) kastai yra vidutiniai ir
pirminé paklausa gali bti iSplésta.

Kainos ir kokybés strategija yra tokia, kai kaina nustatoma atsiZvelgiant i kainos ir kokybés
santykius.

Kainos ir kokybés strategija yra tokia, kai kaina nustatoma atsizvelgiant i kainos ir kokybés

santykius. Siuo atveju galimi devyni strategijos variantai.

4 lentelé
Devyni kainos ir kokybés santykio lygiai
Prekés Kaina
kokybé Auksta Vidutiné Zema

Auksta Premijiniy Didelés vertés Labai didelés
priedy strategija strategiia vertés strategija

Vidutiné Padidintos Vidutinés Geros vertés
kainos strategija vertés strategija strategija

Zema Apiplésim Melagingos Ekonomijos
o strategija ekonomijos strategija strategija

Saltinis: PranulisV., Pajuodis A.,UrbonaviCius S., Virvilait¢ R. Marketingas, 2000
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Taigi pagal iSskirty prekés kainos ir prekés kokybés lygiy tarpusavio  kombinacijas

nustatomos devynios alternatyvios strategijos. Kainos ir kokybés strategija gana tiksliai atspindi

tieck konkreCios imonés, tiek jos konkurenty pozicija tikslinés rinkos atZvilgiu, nes strategijos
pasirinkimas tuo paciu leidZia iSsiaiskinti ir kiekvienos imonés esamus ar potencialius segmentus.

I konkurentus orientuota strategija. Taikant §ig strategija kaina nustatoma atsizvelgiant i
konkurentus bei jvertinus visus galimus ju atsakomuosius veiksmus. Tai galima padaryti parengus
paprasta scenarijy, t.y. apgalvojant tuos veiksmus, kuriy imtysi imonés vadovas, jeigu bty
konkuruojancios imonés vadovas. Tokiame prognozuojamy veiksmy plane rekomenduojama
numatyti pagrindinius kainos politikos tikslus, nustatyti prekés isiskverbimo i rinka galimybe,
vertinti prekés privalumus ir trokumus, jvertinti vidinius imonés veiklos veiksmus. Numatant
konkurenty veiksmus gali biiti pasitelktas ir kompiuterinis modeliavimas.

Imoné, norinti nustatyti teisinga kainy lygi, daznai yra priversta naudotis jvairia informacija.

Kai jau ijmon¢ yra apsisprendusi dél prekés ir kainos strategiju, ji gali svarstyti, kaip reikéty
organizuoti prekés pateikima i rinka.

Marketingo programos elementas “prekiy pateikimas” apima visus veiksmus, susijusius su
pateikimo kanaly parinkimu ir prekiy perkélimu { vartotojui patogia vieta jam patogiu laiku ir
forma. Jis apima ne tik fizinj prekiu perkélima, bet pirkimo — pardavimo operacijas, keiciancias
prekés savininka, bei su tomis operacijomis susijusiy mokéjimo priemoniy ir komercinés
informacijos organizavima. (Kriaucitinien¢, 2005)

Paskirstymo kanalas — tai tarpusavyje susijusiy firmy sistema, sudaranti galimybes judéti
prekéms ir nuosavybés i jas teisei nuo gamintojo iki vartotojo. Paskirstymo kanaly pasirinkimas
yra strateginis sprendimas, itakojantis visa marketingo kompleksa, gamintojo kaStus ir pajamas,
1mongés jvaizdi.

Paskirstymo kanalo pasirinkima itakoja daug veiksniy, kurie skirstomi i grupes, kurios

matomos 5 lentelé
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5 lentelé
Paskirstymo kanalg jtakojantys veiksniai
Paskirstymo kanalo ilgis
Veiksnys Ilgas paskirstymo kanalas | Trumpas paskirstymo kanalas
1. Prekés pobiidis
1.1. Dydis nedidelés prekés stambios prekés
1.2. Svoris lengvos prekés sunkios prekeés
1.3. Vieneto kaina maza didelé
1.4. Sen¢jimas (fizinis ir ilgo naudojimo; . ..
. . . greital senstancios
moralinis) nepriklauso nuo mados
1.5. Standartizavimo . ) . Y
Jaipsnis standartizuota preke preké pagal uzsakyma
1.6. Techninis sudétingumas|paprastos sudétingos
naujai jvedamos; reikalaujancios
1.7. Naujumas seniai parduodamos e}istfznsyvaus T agresyvaus
rémimo, kad sukurty prading
paklausa
2. Uzsakymo dydis ir nedideli; stambiis; daZni, bet reguliariis;
daZnumas daZni, bet nedideli dideli, bet nereguliarts
plati asortimenting linija;
3. Prekiy linijos plotis siaura asortimentiné linija Eéﬁ%ﬁfiﬁ?ﬁgi 2{2112 :nl?ekls gali
ekonomijos dél kiekio

Saltinis: Pajuodis A. Prekybos marketingas, 2002

Priimant sprendima, susijusi su paskirstymo kanalo pasirinkimu, turi biiti apsvarstyti tokios
alternatyvios galimybés: jau veikiancio kanalo panaudojimas, kanalo modifikavimas, naujo kanalo

kiirimas

Konkretaus varianto pasirinkima labiausiai itakoja konkurenciné situacija rinkoje bei
paskirstymo kanalo dalyviy tarpusavio santykiai.
Skiriamos tokios pagrindinés prekiy paskirstymo strategijos: (Zvirblis, 2005)
» Intensyvi (stengiamasi prekes pateikti pasitelkiant kuo didesniu tarpininky
skai¢iumi).
» Atrankiné (gamintojas pagal tam tikrus kokybinius kriterijus apriboja pasirenkamy
prekybos tarpininky skaiciy).
» Isskirtiné (jmoné suteikia teis¢ prekiauti jos prekémis tik vienam
prekybos tarpininkui).
Atrankinio ir iSskirtinio paskirstymo strategiju taikymo atvejais imonéms labai svarbu

teisingai pasirinkti prekybos imones, kuriy atrankos metu turi biiti atsizZvelgiama i tokias prekybiniy
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tarpininky charakteristikas: finansing padéti, aptarnaujamus rajonus, asortimentg, pardavimo
potenciala logistikos pajégumus.

Labai svarbiis paskirstymo klausimai dél paskirstymo kanalo ilgio, sistemos plocio ir
bendradarbiavimo su kanalo dalyviais pobiidZio. Paskirstymo kanalo ilgis - tai paskirstymo kanale
esanciy prekybos tarpininky skaiCius, kuris priklauso nuo to, koks prekiy apskirstymo budas
naudojamas - tiesioginis (gamintojas savo prekes vartotojui pateikia pats) ar netiesioginis (prekeés
vartotojui patenka per pardavimo tarpininkus).

Imone, pasirinkusi prekés, kainos ir paskirstymo strategijas, turi nusprgsti, kaip intensyviai
ir kokiomis priemonémis ji rems savo produkcija.

Marketingo programos elementas “rémimas” apima veiksmus ir sprendimus, kuriais
siekiama informuoti pirkéjus apie prekes ir paskatinti juos tas prekes pirkti. Bendriausias rémimo

tikslas - nustatyti toki imonés ir vartotoju rysi, kuris leisty imonei pasiekti marketingo tikslus.

Reklama
2\

Populiarinimas <::| REMIMAS :> Asmeninis pardavimas

N
Pardavimo skatinimas

) 9 pav. Rémimo politika
Saltinis: Stdzius V. Imoniy komercija: principai ir praktika, 1997
Rémimas — tai marketingo komplekso elementas, apimantis sprendimus ir veiksmus, kuriais
numatytos asmeny grupés informuojamos ir skatinamos pirkti.
Pagrindiniai rémimo tikslai:
» informuoti numatytas asmeny grupes apie imonés pasitilymus;

» skatinti jais pasinaudoti.

Rémimo komunikacinis procesas kuriamas ir valdomas pasitelkus keturias pagrindines rémimo
veiksmy rdSis: reklama, pardavimo skatinima, rySius su visuomene, asmeninj pardavima.

Pagrindinés salygos, lemiancios rémimo priemoniy pasirinkima, yra tokios: rinkos pobiidis, prekés

gyvavimo ciklas, prekés kaina, produkto pobidis, vartotojai, imoniy charakteristikos, rémimui

skiriamy 1ésy dydis, rémimo strategijos.
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Reklama - tai samoningas, kryptingas ir planingas poveikis vartotojams, kai imon¢é siekia
tam tikry tiksly arba uZsakovo apmokamas, neasmeniskos informacijos apie prekes, paslaugas ar
id¢jas skleidimas pasirinktai auditorijai, siekiant uZsakovo numatyty tiksly.

Remiantis jvairiy autoriy nuomonémis, galima teigti, kad reklamos priemoniy pasirinkima
lemia juy kaina, auditorijos naudingumas, aprépimas, reklamos daznumas, pastovumas, jos poveikis,
uzpildymas bei pateikimo terminai, reikalingos iSlaidos.

Galimos keturios reklamos strategijos. Tai: (Kuvykaite, 2002)

» Procikliné¢ strategija, kurios atveju didéjant apyvartai, imoné didina ir reklamos i$laidas.

» Anticikliné strategija yra prieSinga prociklinei, nes ja taikant didéjant prekiy apyvartai,

iSlaidos reklamai yra mazinamos.

» Kombinuota strategija, kuri yra anks¢iau aprasyty strategiju darinys - iSlaidos reklamai

didinamos tiek apyvartos didéjimo, tiek mazéjimo atveju.

» Autonomiska strategija yra tokia, kai reklamos islaidos nustatomos nepriklausomai nuo

prekiy apyvartos svyravimuy.

RysSiai su visuomene - tai imonés santykiai su jvairiomis organizacijomis, visuomenés
sluoksniais ir pavieniais asmenimis. Sudedamoji rySiy su visuomene dalis yra populiarinimas
(neasmeniskas prekés ir imonés paklausos formavimas, skleidZiant apie juos duomenis informacijos
perdavimo kanalais. (Cole, 1997)

Pardavimy skatinimas - tai visuma i pirkéjus nukreipty skatinamojo pobudzio veiksmuy,
sudaranciy palankias salygas prekei isigyti. Naudojant pardavimy skatinima, siekiama padidinti
pardavimy apimtis, pristatyti nauja produkta, parduoti susikaupusias atsargas, skatinama isigyti
preke, sitilant jvairias lengvatas. Pardavimy skatinimas gali biiti naudojamas tiek vartotojy, tiek
prekybininky, tiek imonés personalo skatinimui.

Asmeninis pardavimas - tai asmeninis bendravimas, siekiant jtikinti potencialius pirkéjus
pirkti sitiloma prekg. M. Kriaucitinien¢ ir kt. (2005) iSskiria tokius asmeninio pardavimo tikslus:
prekiy pristatymas, pasitikéjimo skatinimas, nepatenkinty vartotojy problemy sprendimas, lojalumo
skatinimas, pirkimo veiksmy inicijavimas.

Literattiroje yra iSskiriamos dvi - traukimo ir stimimo rémimo strategijos. Stimimas yra
tokia strategija, kai rémimo veiksmai nukreipiami { artimiausia paskirstymo kanalo dalyvi. Kai
rémimo veiksmai nukreipiami i galutinius vartotojus, siekiant paskatinti ju pirkima, tai vykdoma
traukimo strategija.

Pozicionavimo strategija.

Pozicionavimas - tai kiirybinés veiklos sritis, kurig aiSkiai ir tiksliai apibréZti sudétinga.



33

Kiekvieng alternatyvia rinkodaros strategija bitina iSsamiai apibrézti, atsizvelgiant | imonés
galimybes ir tikslus. Visa tai yra glaudZiai susieta tarpusavyje per imonés pozicija. Pozicijos
pasirinkimas ir formulavimas, vadinamas pozicionavimu. Vienoje Zymiausiy pozicionavimui skirty
knygu A. Ries, J. Trout pozicionavima iSskiria kaip ,,muS] dél jasy galvosenos™ ¢ia daugiau
nagrinéjami pavyzdZiai ir pozicionavimo idéjos, negu bandoma jas kaip nors sugrupuoti. Bene
Zinomiausia pastanga Siuo klausimu yra P. Kotlerio bandymas isskirti septynis pozicionavimo
biidus, o kartu ir atitinkamas pozicionavimo strategijas. Autoriaus nuomone, pozicionuoti galima
pagal: (Kotleris, 2003).

» Prekés savybe (atribute);
Prekeés teikiama nauda (benefit);
Vartojimo biidg ar situacija (user or applicaton);
Vartotoja (user);
Konkurenta (competitor);

Prekiy grupe (prodact category);

YV V V V V V

Kokybe ir kaing (quality or price).

Nors kuriant prekiy pozicijas tiesiogiai daugiausiai naudojami tik rémimo veiksmai,
netiesiogiai nuo numatytos pozicijos priklauso ir visi kiti marketingo sprendimai (Zvirblis, 2005).

A. PajuodZzio teigimu, pozicionavimo strategija nustato vieta, kuria prekybos jmon¢ siekia
uzimti rinkoje konkurenty ir vartotoju atzvilgiu. Jos tikslas - iSsiskirti i§ konkurenty ir iSryskinti
savo profili vartotoju samongéje. ISsiskirti i§ konkurenty pasiseka, kai prekybos imon¢é priartéjo prie
idealios pozicijos ir i§ panasiy imoniy iSsiskiria savitais bruozais. Toks i§siskyrimas ypac svarbus
tokios prekybos imonéms, kurios, vartotojy nuomone, yra vienodos arba panasios ir tod¢l gali biiti
pakeiciamos. Tokiais atvejais Siuos objektus gali iSskirti tik jvaizdis. Jei vartotojui pirkimo vietos
ivaizdis yra priimtinas, jis tampa nuolatiniu pirkéju (Kreitner, 2002).

Pozicionavimo strategijos skirstomos i tiksliniuy grupiy (tiksliniy rinky) ir konkuravimo
strategijos.

Vokieciy profesorius K. Barth‘o sitlo tiksliniy grupiy strategiju skirstyma. Jis remiasi
pozicionavimo technikos teikiama informacija. Jo nuomone, minétas strategijas pirmiausia reikia
skirstyti pagal tai, ar imoné siekia jvaldyti viena, ar kelis rinkos segmentus. Autorius pateikia

prekybos imoniy marketingo strategijas.
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TIKSLINIU GRUPIU STRATEGIJOS

MONOSEGMENTO MULTISEGMENTU
Rinkos niSos Rinkos standartizavimo
Apriipinimo spragos Rinkos diferencijavimo
Rinkos lyderio Rinkos diversifikavimo
Horizontali
Vertikali
Lateraliné
Internacionalizavimo

10 pav. Prekybos imoniy marketingo strategijos

Saltinis: Cole G. AStrategic management: theory and practice, 1997

Rinkos niSos strategija, tai rinkos segmentas, kurio specifiniai poreikiai tinkamai
netenkinami ir jis priverstas savo poreikius tenkinti tokiose pirkimo vietose, kurios ne visai atitinka
jo pageidavimus. Pozicionavimo modelyje rinkos niSa pasireiSkia palyginti dideliu realiu pirkimo
viety nuotoliu nuo idealios pirkimo vietos.

Apriipinimo spragos strategija taikoma tada, kai norima jsisavinti segmenta, kurio poreikiy
esanti jmoné nepajégia visiSkai patenkinti. Ir visada iSlieka pavojus, kad S$is nepakankamai
aprupintas rinkos segmentas gali atkreipti stipraus konkurento démes;.

Rinkos lyderio strategija pasirenkama tada, kai tam tikrame rinkos segmente, nors ir
nepastebima apriipinimo spragy, taiau imon¢ turi galybe analogiSka pasiiila pateikti
priimtinesnémis kainomis arba pateikti i§ esmés tomis paciomis kainomis, tafiau geriau segmento
specifing paklausa atitinkancias prekes paslaugas. Taigi i§ ¢ia dar gali biiti skiriami kainy lyderio ir
kokybés lyderio variantai.

Rinkos standartizavimo strategijai biuidinga, kad samoningai atsisakoma savo pasiiila
orientuoti i atskiry segmenty specifiSkuma. Jos tikslas yra - su vidutine pasitla aptarnauti kuo
daugiau vartotojy i§ jvairiy rinkos segmentu. Siai strategijai biidinga tai, kad ji orientuojasi ne { tai,
kuo vartotojai skiriasi, o i tai, kas juos sieja.

Rinkos diferencijavimo strategija, Siuo atveju konkurencinio pranasumo siekiama
diferencijuota pasifila. Si strategija gali biiti jgyvendinama dviem badais: diferencijuojant prekiy
pasiiila ir naudojant skirtingus prekybos objekty tipus.

Rinkos diversifikavimo strategijos. Diversifikavimas kaip strategin¢ koncepcija iskilo

siekiant sumazinti rizika, tam tikslui kuo placiau iSskleidziant rinkos ivaldymo programas bei
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orientuojantis i naujas veiklos sritis. Prekybos imonéje galima iSskirti tokias diversifikavimo
alternatyvas: (Wilson, Gilligan, 2005)
» Asortimento diversifikavimas;
Imoneés tipy diversifikavimas;
Vertikalusis diversifikavimas;

Lateraliné arba Soniné diversifikacija;

vV V VYV V

Internacionalizacija.

Horizontalusis diversifikavimas reiSkiasi dviem formomis: asortimento ir prekybos objekty
tipy diversifikavimu. Pirmuoju atveju prekybos imoné pradeda dirbti naujoje Sakoje. Antruoju
atveju prekybos imoné atidaro naujo tipo filialus.

Vertikalusis diversifikavimas pasireiskia tada, kai prekybos imoné savo veikla pradeda
gretimoje tikio pakopoje. Pavyzdziui, maisto prekémis prekiaujanti imoné pradeda uZsiimti ir kai
kuriy maisto prekiy gamyba.

Lateriné diversifikacija - prekybos imoné pradeda savo veikla tokiose srityse, kurios nieko
bendro neturi su prekybine veikla.

Internacionalizacija, tai pastaruoju metu sparciai plintanti diversifikacijos strategija, kai tam
tikros Salies prekybos imonés perZengia savo Salies ribas ir savo veikla plétoja gretimose, o kartais
ir labai nutolusiose Salyse. Internacionalizavimo strategija gali pasireikSti jvairiomis anksciau
minétomis diversifikacijos formomis.

A. Tybout ir B. Sternthalas mano, kad norint sékmingai nustatyti produkto pozicija, reikia
ivykdyti keturias uzduotis: (Hutt, 2004)

1. Aiskiai apibréZti, kas yra produktas.

2. Aiskiai ir prasmingai atskirti nuo panaSiy produkty.

3.Gilinti vidini produkto rysi su vartotojy tikslais.

4.Reguliariai ginti pozicija, veikiant konkurentams ir keiciantis vartotojy skoniams.

Sie uZsienio mokslininkai teigia, kad stipriausia yra ta pozicija, kai produktas pasizymi
iSskirtine savybe toje srityje, dél kurios vartotojai perka produkta apskritai. Jie iSskiria dvi
pagrindines galimybes: (Fill, 2006)

» Pozicija, paremta konkurentais
» Pozicija, paremta tikslais

Renkantis pozicionavimo biida daznai remiamasi ir P. Kotlerio (2003) siiilomu skirstymu,
pagal kurj pozicionuoti sitiloma atsizvelgiant i tokius aspektus: 1) prekés savybg; 2) prekés teikiama
nauda; 3) vartojimo biidg ar situacijg; 4) vartotoja; 5) konkurenta; 6) prekiy grupg; 7) kokybg ir
kaina.
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Prie§ priimant pozicionavimo spendimus bitina iSanalizuoti perspektyvas ir konkurenty
strategijas, nes nuo pasirinktos pozicijos priklausys tolesni imonés marketingo sprendimai ir ypac
rémimo veiksmai.

Dauguma imonés strateginiy sprendimy kyla imonei siekiant didesnio konkurencingumo
rinkoje, todél galima sakyti, kad jmonés marketingo strategijos pagrindas - konkrecios imonés ir jos

konkurenty santykio nustatymas.

Konkuruojanciy imoniy padétis apibendrino Arthuras D. Lyttle’as konsultantai. Jie nustaté
tokias SeSias padétis rinkoje: dominuojancia, stipria, palankia, stabilia, silpna ir neperspektyvia.
(Pranulis ir kt, 2000)

Manoma, kad tiksliau imoniy konkuravimo strategijas apibiidina P. Kotleris (2003).
Mokslininko nuomone, konkuruojanc¢ias imones galima skirstyti {: lyderius, persekiotojus,
pasekejus ir niSy uzpildytojus.

Kiekviena jmoné, norédama sékmingai konkuruoti, stengiasi atskleisti ar sukurti esminj
konkurencini pranasuma. Remiantis konkurenciniu pranasumu pagal Porterj identifikuojamos
tokios konkurencines strategijos: (Aaker, 1995)

> Zemy kadty strategija daZniausiai taikoma tuomet, kai jmoné orientuoja savo
produkta i didele rinka. Didelés gamybos apimtys leidZia minimizuoti kasStus ir
pardavinéti savo produkta Zemesne nei konkurentai kaina.

» Diferenciacijos remiasi produkto iSskirtinumu, kuris svarbus didelei vartotojy grupei.
Diferenciacijos strategija gali biiti sékminga, kai produkto vert¢ priklauso nuo
diferenciacijos, yra daug nauda stiprinanciy diferenciacijos galimybiy, be to maZzai
tikétina konkurenty atsakomoji - produkto keitimo reakcija.

» Koncentracijos 1 nisa strategija orientuojasi | specifinio rinkos segmento patenkinima,
akcentuojant produkto Zemesng kaina ar unikalig savybe. Siuo atveju jmoné savo
marketingo veiksmus nukreipia i rinkos segmenta (subsegmenta), kuris iki tol buvo
nepatenkintas konkurenty sitilomais produkto analogais.

Pagal geografini poZymi sitloma skirti tokias penkias strategines alternatyvas: vietinés
rinkos; regioninés rinkos; Salies rinkos; tarptautinés rinkos; pasaulinés rinkos strategijas.

Marketingo programos elementy strategijos.

Planuodama savo marketingo veikla, jmoné remiasi visais elementais. Nustatydama bendra
marketingo strategija savo prekei kurioje nors rinkoje, ji sujungia tarpusavyje suderintas prekes,

kainos, pateikimo ir rémimo strategijas.
Marketingo programa (kompleksas) - tai visuma tarpusavyje susijusiy veiksmy ir sprendimuy,

kuriais siekiama patenkinti vartotoju poreikius ir pasiekti imonés tikslus.
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A. Vasiliauskas (2004) isskiria istekliais pagristas ir rinka pagristas strateginiy sprendimy

alternatyvas. IStekliais pagristos strateginiy sprendimy alternatyvy blokas pateiktos 11 paveiksle.

ISTEKLIAIS PAGRISTOS STRATEGINIU SPRENDIMU ALTERNATYVOS
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11 pav. Istekliais pagristos strateginiy sprendimy alternatyvos

Saltinis: A. Vasiliauskas, Strateginis valdymas. 2004

Rinka pagristos strateginiy sprendimy alternatyvos atsiranda dél galimybiy ir apribojimy

rinkoje. Jos papildo iStekliais pagristas strateginiy sprendimy alternatyvas (Zr. 12 paveiksla).

RINKA PAGR]STOS STRATEGINIU SPRENDIMU ALTERNATYVOS
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12 pav. Rinka pagristos strateginiy sprendimy alternatyvos

Saltinis: A. Vasiliauskas, Strateginis valdymas. 2004

Cia pateikti apibendrinti iStekliais ir rinka pagristos strateginiu sprendimy alternatyvy blokai.
Kiekvienai imonei jis gali biiti kitoks ir tai priklauso nuo jmonés veiklos pobtdZzio, masty, iStekliy
potencialo ir pan.

A. Vasiliauskas (2004) isskiria SeSis alternatyvy vertinimo kriterijus:

» suderinamumas (pasirinkta strategijos alternatyva turi sutapti su imonés misija ir tikslais);

» tinkamumas (alternatyvas bitina istirti SSGG analizés aspektu);
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» pagristumas (kiekviena strateginiy sprendimy alternatyva turi remtis pagrista informacija);

» ivykdomumas (kiekvieng alternatyva biitina jvertinti atsizvelgiant | ijgyvendinima ribojancius

veiksnius);

» rizika (kiekviena alternatyva bitina jvertinti pagal imonei priimting rizikos laipsnj);

» patrauklumas dalininkams (alternatyvas bitina palyginti atsizvelgiant i dalininky interesus).

Pagal M. Kriauc¢ionieng (2005), norint rasti geriausia strategiSkai tinkancia alternatyva, reikia
atsakyti i tokius klausimus:

1. Ar strategija nukreipiama i rinkos dalies padidinima?

2. Ar investicijos bus tolygiai paskirstytos visoje padidé¢jusioje rinkos dalyje, ir ar jos

investicijos atne$ realy augima ir teigiamus rezultatus?

3. Ar investuojant { biisimas operacijas ir produktyvuma prekés/paslaugos iSliks lyderio

pozicijose ir atne§ pakankama pelng?

4. Kokie numatomi santykiai su konkurentais, tiek¢jais ir vartotojais norint iSlaikyti

konkurencini pranasuma?

5. Ar imoné turéty bati restruktiirizuota, norint susikoncentruoti | pelningiausias prekes?

6. Ar prekiu/paslaugy portfelis turéty biiti kei¢iamas?

Apibendrinant galima teigti, kad kiekvienas konkretus strateginis sprendimas yra iSrenkamas i
tam tikros alternatyvy aibés. Labai svarbu visose strateginiy alternatyvy plétojimo stadijose iSvengti
visaapimancios alternatyvy aibés formavimo, nes daugelis bus menkavertés. Geriausiai alternatyvas
pasirinkti pagal alternatyvy vertinimo kriterijus, kurie leidZia tarpusavyje lyginti strategijos

alternatyvas, bei igyvendinti tikslus.
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2. UAB ,,ZEMAITIJOS STATYBOS KOMPANIJA“ MARKETINGO
STRATEGIJOS FORMAVIMAS

2.1. UAB ,,iemaitijos statybos kompanija‘ veiklos apibiidinimas

UAB ,Zemaitijos statybos kompanija® ikurta 1999 m. liepos 1 diena. Siandiena bendrovés
buveiné yra adresu Montuotoju g. 20, Mazeikiai. Bendrov¢je dirba 45 darbuotojas. UAB
,Zemaitijos statybos kompanija struktiiriné valdymo schema pateikta priede 1.

Bendrové Siuo metu specializuojasi statybos paslaugy srityje. Ji atestuota LR aplinkos
ministerijoje. Jai suteikta teis¢ atlikti buisto, vieSosios paskirties statiniy remonto ir apdailos darbus
ypatingos svarbos statybos objektuose. Bendrove vartotojams siiilo tik auksStos kokybés produktus ir
paslaugas su tvirtomis ilgalaikémis garantijomis. Tai:

» pastaty sieny Siltinimas daniSkomis termoputomis j oro tarpa;
védinimo ir oro kondicionavimo sistemos;
plastikiniai langai ir durys;

Sarvuotos durys;

jivairios vidaus ir lauko durys;

buitiniai ir pramoniniai garazo vartai ir jy automatika;
iSorinés apsauginés zZaliuzés;

aliumininés balkony stiklinimo ir stumdomuy pertvary sistemos;

VvV V.V V V V V V

zidiniai, automatiniai kelio uztvarai.

Bendrovéje suburtas darnus gerai motyvuotas aukstos kvalifikacijos darbuotoju kolektyvas,
sugebantis iSspresti ir sudétingiausias savo srities uZduotis. Tai padeda iSvengti daugelio klaidy,
pasitaikan¢iy kity imoniy darbe su klientais. Operatyvus parduoty produkty garantinis ir
profilaktinis aptarnavimas taip pat lemia pastovy klienty skaiciaus didéjima.

UAB ,.Zemaitijos statybos kompanija“ misija — mes dirbame tam, kad padétume Zmonéms
padaryti jy biustus Siltais, jaukiais, saugiais ir sveikais. Bendrové ketina tapti lyderiu Sioje
srityje. To jinai siekia nuolat gerindama teikiamy paslaugy kokybg, keldama darbuotojy
kvalifikacija, isiklausydama { visy darbuotojy ir klienty nuomones bei pasitilymus, gerbdama savo
darbuotojus ir motyvuodama juos kiirybingam darbui, stiprindama savo darbuotoju geranoriS$kuma
kolegu, klienty, ir konkurenty atZvilgiu, diegdama ir skatindama pozityvy mastyma.

Ilgalaikiai imones tikslai iki 2010 m:

» iki 2010 m. tapti rinkoje lyderiais pagal vartotojy aptarnavimo apimtis ir kokybg, t. y.:

1) padidinti uzZimamos rinkos dalj dar 10%;

2) pasinaudojusiy paslauga nepatenkinty klienty skai¢iy sumazinti iki 1% per metus.
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2.2. UAB ,,Zemaitijos statybos kompanija‘“ marketingo situacijos analizé

2.2.1. ISorinés aplinkos veiksniy analizé

Siame darbe identifikuosime svarbiausius iSorinius aplinkos veiksnius, kurie gali turéti jtakos
igyvendinant uzsibréZtus jmonés strateginius tikslus.

Makoaplinka (bendroji arba tolimoji). Tai politiniai-teisiniai, ekonominiai, socialiniai-
kultiriniai, technologiniai veiksniai i kuriuos imoné¢ negali itakoti, taciau jie gali daryti stipry
poveiki imongés veiklai. Svarbiausios makroaplinkos strateginés analizés kryptys pateiktos 1.3.2.
skyriuje.

Politiniai — teisiniai veiksniai. Lietuvai integravus i Europos Sajunga buvo pakeista visa eilé
istatymy, ribojanciy kapitalo judéjima, apmokestinima, o dar ne maZai istatymy bus pakeista
taikantis prie istatymuy, galiojanc¢iy Europos Sajungoje. Tokia tarptautiné politiné situacija suteikia
UAB ,Zemaitijos statybos kompanija“ papildomas galimybes uZvaldyti naujas rinkas. Kadangi
imon¢ teikia paslaugas (pastaty sieny Siltinimas) visoje Lietuvoje, tai susidaro palankios salygos su
Siuo verslu jeiti i Pabaltijo Salis (Latvija, Estija). Vadinasi, imonei yra galimybé padidinti uZimamos
rinkos dalj.

Vis dar nestabili Salies vidaus politin¢ situacija. Vyriausybés nestabilumas ir skandalai skatina
Zmones taupyti ,,juodai dienai®, o tai mazina rinkg ir imonei sukelia grésme.

Taciau pastebimas versla reglamentuojanciy istatymy kaitos maz¢jimas, kas sudaro palankesnes
galimybes verslui vystyti.

Ekonominiai veiksniai. Pastaruoju metu Salyje pastebima ekonomikos augimo tendencija. Tai
visy pirma rodo bendrojo vidaus produkto (BVP) did¢jimas per pastaruosius penkerius metus.
Salies bendrasis vidaus produktas 2005 m. padidéjo 36 proc., lyginant su praéjusiais metais,

taipogi padidéjo ir BVP, tenkantis vienam Salies gyventojui (Zr. http://www.std.It). Tai siejama su

auganciu eksportu, imoniy darbo efektyvumo didé¢jimu, naujy technologiju ir moderniy valdymo
metody diegimu bei iSplétota rinkodara. Prognozuojamas dar didesnis Salies BVP augimas turéty
paspartinti vidaus paklausos, taip pat ir paklausos didé¢jima tokioms prekéms kaip Sarvuotos
durys, plastikiniai langai bei garazo vartai. Vadinasi, UAB ,,Zemaitijos statybos kompanija®
susidarys galimybé padidinti savo rinkos dali. Zinoma, tai priklausys nuo kity svarbiy ekonominiy
rodikliy, tokiy kaip infliacija ir nedarbo lygis.

Per pastaruosius penkerius metus Lietuvoje pastebimas mazéjantis nedarbo lygis (Zr.
http:www.ldb.It). Sitokios tendencijos leidZia prognozuoti, kad ateityje nedarbo lygis vis mazés.

Tuo paciu pastebimas ir pragyvenimo lygio kilimas (Zr. http://www.std.It). Atsiradus stabilumui

Zmonés link¢ investuoti i busta, jo remonta. Tokia ekonominé situacija sudaro galimybe UAB
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Zemaitijos statybos kompanija“ plésti savo veikla bei sifilyti naujy produkty, nes rinkos dalis
didéja, kuri yra pasiruoSusi pasinaudoti jmongs sitlomomis paslaugomis.
Taip pat statistiniai duomenys rodo, kad energijos Saltiniai nuolat brangsta (ir.

http://www.std.It), versdami vartotojus investuoti i biista t.y. pasiriipinti jo saugumu bei Siluma.

Kadangi UAB ,,Zemaitijos statybos kompanija“ specializuojasi statybos paslaugu srityje, todél
imonei susidaro galimybé plésti savo veikla, nes rinkos dalis linkusi didéti.

Teigiamos gyvenamuyju namuy statyby tendencijos ateityje yra visiskai realios, kadangi Siuo
metu Lietuvos bankai ypatingai palankiomis sqlygomis suteikia paskolas gyventojams, kurie
perka gyvenamuosius biistus. Kitas veiksnys, skatinantis statybu paklausa Lietuvoje, yra tai, kad
daugelis gyventojy, baimindamiesi neigiamu pasekmiu keiciant nacionaline valiutq litq | eurq,
taip pat investuoja i nekilnojamaji turta. Be to, Lietuvoje sparCiai kyla komercinés paskirties
pastatai: prekybos centrai, sandéliai, biury pastatai ir kt., kurie, be abejo, neiSsiver¢ia be langy,
dury, $iltinimo ir védinimo sistemy. Visos paminétos tendencijos yra palankios UAB ,,Zemaitijos
statybos kompanija‘ vystyti savo veikla ir traktuojamos kaip galimybé.

Socialiniai — kultariniai veiksniai. Nagrinéjant socialinés ir kultirinés aplinkos itaka
pastebétina, kad §is aplinkos tipas daZnai lemia vartotojuy poreikiy struktiirg ir elgseng isigyjant
prekes/paslaugas.

Kulttrinés aplinkos itaka imonés produkcijos ir paslaugy paklausai siejama ir su
vartojimo tradicijomis. Daugelis dar mano, kad plastikiniai langai ar durys yra nepatvaris,
kenksmingi ir t.t., tod¢l jie negali pirkti Siy gaminiy. Kai kuriy Zmoniy tikéjimas, kultira,
paprociai neleidzia isigyti tam tikry prekiy, arba juos netenkina gamintojas, pvz., kaip Lenky
gamybos dury, kai kurie klientai neperka vien dé¢l to, kad ju nuomone §ios prekés néra labai
kokybigkos. Kadangi UAB ,,Zemaitijos statybos kompanija“ savo produkty portfelyje taip pat turi
anksciau paminéty produkty, tai susidaro grésmeé ir rinkos dalis gali sumazéti.

Lietuvoje gyventoju skaiCius maZéja dél maZo gimstamumo, nepaliaujamo jauny,
issilavinusiy Imoniy emigracijos didéjimo (2006 m. migracijos saldo, t.y. atvykusiyjy ir

iSvykusiyju skaiciaus skirtumas buvo - 9612 Zmoniy) (Zr. http://www.std.It). Tokios tendencijos

sukelia grésme ir UAB ,,Zemaitijos statybos kompanija“, nes rinkos dalis, kuri bty linkusi
pasinaudoti imonés teikiamomis paslaugomis maZz¢éja.
Remiantis statistiniais duomenimis Lietuvoje pastebimas issilavinimo lygio augimas (Zr.

http://www.std.1It). I$silaving Zmonés greiciau supranta sitilomos paslaugos nauda, jie link¢ naudoti

kokybiskus ir naujus produktus. Sitoks pokytis rinkoje UAB ,,Zemaitijos statybos kompanija“
suteikia galimybe, nes vartotojams sitilomi kokybiski ir nauji produktai.
Technologiniai veiksniai. Tobuléjancios informacinés technologijos sudaro palankias salygas

ne tik susipaZinti su gaminiais virtualioje aplinkoje, bet ir supaprastina atsiskaitymo uZ juos
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operacijas. Kadangi imon¢ turi savo tinklapi internete, kur vartotojai supazindinami su imonés
sitilomais gaminiais bei teikiamomis paslaugomis, atsakoma i jiems riipimus klausimus, tai
suteikia galimybe greiCiau juos aptarnauti bei gauti griZtamaji rySi. Be to, kompiuterinéms
technologijoms vis tobul¢jant, imonés darbuotojams vis lengviau darosi bendrauti ir
bendradarbiauti su kolegomis, bei tos pacios srities specialistais. SKYPE programos pagalba,
imonés darbuotojai gali keistis informacija ir duomenimis, reikalingais norint pasiekti dar
geresniy darbo rezultaty.

Sparciai tobuléjancios technologijoms, leidzia { rinka jvesti naujus produktus, tobulinti
esamus. UAB ,Zemaitijos statybos kompanija“ savo vartotojams siiilo paGius naujausius
produktus, tokius kaip nauji uzraktai | Sarvuotas duris, kurie apsaugo nuo isilauzimy. Jose
imontuoti speciallis magnetukai, suteikia saugumo, nes ju pasigaminti isilauZ¢liams neimanoma.
Naujuy instrumenty ir medziagy atsiradimas suteikia galimybe paslaugas atlikti kokybiSkiau ir
greiciau, o tai padidina uZimamos rinkos dalj.

Mikroaplinka (specifing, Sakiné arba artimoji) Ja apibiidina rinka, konkurenciné aplinka bei
kiti su jmone susieje veiksniai. Tai veiksniai, kurie veikia imonés strateginius sprendimus ir kuriems
imoné gali daryti tam tikra jtaka. Svarbiausios mikroaplinkos strateginés analizés kryptys pateiktos
1.3.2. skyriuje.

Rinka. UAB ,Zemaitijos statybos kompanija® dirba Lietuvos ir jau uZima 10 proc. Latvijos
rinkos dalj. [ Sias rinkas jeinama su pastaty sieny Siltinimo paslauga. Kitos prekés ir paslaugos
pristatomos Siaurés Lietuvos rinkoje. Imonés atlikta rinkos analizé¢ rodo, kad, nors rinka auga
nedaug, pagrindinés imonés pristatomos prekés/paslaugos net prie esamo konkurencijos lygio dar
ilgai turés paklausa ir tai sudaro imonei galimybe plésti imonés versla (vidiniai imonés duomenys).

Savo atskirais produktais imoné orientuojasi i skirtingus rinkos segmentus:

» pastaty sieny Siltinimas — | privac¢iu namy savininkus;

» védinimas ir oro kondicionavimas - 1 privaCiy namuy, istaigy, kaviniy savininkus, statybos

rangovus;

» langai, durys, garaZo vartai - 1 privaciy namy, buty, istaigy, savininkus, statybos rangovus.

Remiantis jmonés duomenimis galima teigti, kad UAB ,,Zemaitijos statybos kompanija“ uzima
X rinkos dalj. Tai reikSminga rinkos dalis, kuri suteikia galimybe pléstis bei augti.

Pagal imonés gyvavimo ciklo kreive bendrové yra augimo stadijoje (vidiniai imonés
duomenys). Tai rodo kasmet geréjantys imonés rodikliai. 2004 m. tarptautiniame konkurse ,,Gazelé
2004“ UAB ,Zemaitijos statybos kompanija“ pripaZinta viena i§ sékmingiausiai dirbandiy ir
sparCiausiai besivystanCiy Lietuvos bendroviy. 2005 m. imoné MazZeikiy verslo asociacijos

pripaZinta s¢kmingiausiai dirbancia imone mazy imoniy tarpe, kadangi imonés darbuotojy skaicius
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nevir§ija 50, tai imon¢ priskiriama mazy imoniy grupei. Visi paminéti rodikliai rodo galimybe
imonei sékmingai plétoti savo versla.

Konkurenciné aplinka. Ja geriausiai analizuoti remiantis M. Porter’io pateiktu modeliu,
kuriame egzistuoja 5 jégos: vartotojai, tiekéjai, esami konkurentai, potencialis konkurentai,
pakaitalai (Zr. sk. 1.3.2.)

Vartotojai, ju deréjimosi galia. Stipréjant konkurencijai, auga vartotojy poreikiai, o jmonés vis

labiau tampa priklausomos nuo savo vartotoju. UAB ,,Zemaitijos statybos kompanija®, turédama
platy produkty asortimenta ir dirbdama skirtinguose segmentuose iSvengia didelés priklausomybés
nuo savo vartotoju. Vadinasi, imonei tai yra viena i§ galimybiy vystyti savo versla, nes remiantis
matematiniais prognozavimo metodais, perspektyvoje numatomas rinkos didé¢jimas, kuri galéty
pasinaudoti teikiamomis paslaugomis

Tiekéjai jy deréjimosi galia. Apie tiekéjus galima spresti pagal ju finansinius bei gamybinius

pajégumus. UAB , Zemaitijos statybos kompanija® nuo savo gyvavimo pradZios yra uZmezgusi
ilgalaikius rySius su svarbiausiais Zaliavy tiekéjais: UAB ,,Totum®, UAB ,,Plieninis skydas*, UAB
,Fortas®, UAB , Aveplastas® ir kt. Tai uZtikrina galimybg laiku jvykdyti uZsakymus bei derétis dél
gaminiy kokybeés. Siy tiekéju gamybiniai pajégumai dideli, o tai reiskia, kad $is tiekéjas yra pajégus
apriipinti UAB ,,Zemaitijos statybos kompanija“ savo produkcija net ir padidéjus paklausai.

Taciau imoné, kai kurioms paslaugoms (pastaty sieny Siltinimas), neturi galimybés rinktis
tiekéju. Siai paslaugai naudojamos medZiagos importuojamos i§ Danijos. Sios Salies tiekéjai
diktuoja savo salygas ir imonei sukelia grésmg, nes néra galimybés rinktis i kity tiekéju.

Esanciy_konkurenty grésmé. Konkurencija rinkoje intensyvi. Sioje paslaugy teikimo srityje

rinkoje dirba vir§ 20 jmoniy (antriniai duomenys). Pagrindiniai konkurentai MaZeikiuose
parduodantys plastikinius langus ir duris yra UAB ,,Fauga®, kuri uZima 20 - 25% rinkos ir UAB
»Plastmeta®, uzZimanti 10% rinkos. Rinkos atzvilgiu, UAB ,,Zemaitijos statybos kompanija* uzima
antraja vieta, nes uzima 15 - 18% rinkos. Sitokia konkurencija §iy produktuy atzvilgiu imonei
traktuojama, kaip grésmé, nes tai gali sumaZinti rinkos dalj.

Naujy konkurenty grésmé. Naujoky atsiradimo galimybés labai skiriasi, priklausomai nuo

veiklos ruSies. Langy, dury, garaZo varty pardavimo ir montavimo srityje i€jimas i rinka
nesudétingas, nes nereikia dideliy pradiniy investiciju. Bet iSsilaikyti rinkoje sudétinga, nes be
rimtos darbo patirties sunku daryti gera kokybg ir gauti tarp konkurenty pasiskirsciusia rinkos dalj.
Védinimo ir oro kondicionavimo srityje { rinka jeiti sudétinga, nes reikia specifiniy Ziniy ir
sugebéjimy, kuriuos galima isigyti tik per ilgalaike patirti. Sieny $iltinimo srityje naujoky i€jimas i
rinka galimas tik su pakaitalais ir slenksciai tam néra auksti. Apibendrinus analize, galima daryti

iSvada, kad, nors potencialiy konkurenty — naujoky grésmeés lygis néra aukStas, bet nesant niSos
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rinkoje ir brangstant energetiniams resursams ir Zaliavoms, net ir nedidelis skaiiaus naujy
konkurenty imonei sukelig grésme.

Pakaitaly grésmé. Imoné visada stengiasi dirbti su geriausiais produktais, nesiekdama

Zemiausiy kainy, bet stengdamasi visy pirma kuo geriau patenkinti vartotojy poreikius. Rinkoje
atsirandantys pakaitalai dazniausiai biina prastesnés kokybés, kurie ne visai i§sprendZia vartotojo
problemas, bet biina pigesni. Dazniausiai btina deklaruojama auksta kokybé uz Zemesng kaina, ir tai
laikinai nuvilioja dalj vartotojy. Vadinasi, pakaitalai sukelia imonei grésme, nes rinkos dalis vis dél

to dar linkusi pirkti pigesnes prekes (vidiniai imonés duomenys).

2.2.2. Vidinés aplinkos analizé

Vidiné aplinka — tai aplinka, i kurig imoné gali itakoti ir ja valdyti. Prognozuojant ir kuriant
imonés strategija reikia gerai iSanalizuoti viding imonés aplinka, kuria pagrindinai sudaro: jmonés
apibréZties traktuote, Zmogiskieji, finansiniai ir gamybiniai iStekliai (Zr. sk. 1.3.3.).

Misija ir tikslai. UAB ,Zemaitijos statybos kompanija“ ruri aiskiai suformuluotq ir atvirai
deklaruojamq imonés misijq, taip pat darbuotojams iSaiskintus ilgalaikius jmonés tikslus (vidiniai
imonés duomenys). Taip imoné pranesa apie savo gyvavimo prasmg ir perspektyvas. Tai yra viena
i§ imonés stipriyjy pusiy, nes aiskus tikslo siekimas labai motyvuoja visa imonés personala.

Zmogiskieji istekliai. Dirbdama rinkoje nuo 1994 mety, imoné sugebéjo sukomplektuoti gabiy
specialisty komandq. Ja sudaro stipri valdymo grandis — profesionaliis vadovai ir vadybininkai,
aukstos kvalifikacijos finansininkai ir buhalteriai, patyr¢ darbu vadovai, aukstos kvalifikacijos
profesiniai darbininkai (vidiniai imonés duomenys). Tokia situacija imonés atzvilgiu traktuojama
kaip stiprioji pusé.

Imonei pleciantis, darbuotoju skaiCius did¢ja, bet kadry kaitos beveik néra, kas leidZia
stipriyjy imongés pusiy.

Imoné investuoja i darbuotoju Ziniy lygio ir kvalifikacijos kélimq, kas didina darbuotojy
motyvacija ir mazina kadry kaitos grésme. Ji organizuoja jvairius kursus bei kvalifikacijos
tobulinimo mokslus, uz kuriuos visi§kai apmoka, tod¢l darbuotojas yra suinteresuotas kuo geriau
ripinasi savo darbuotojy kvalifikacine kompetencija ir tai yra jos stiprioji puseé.

Imoné naudoja jvairias darbuotoju motyvavimo priemones tokias, kaip galimybé isigyti
gaminius uZ savikaina, t.y. be antkainio, atlyginimas esant reikalui yra mokamas avansu,
suteikiamos visos socialinés garantijos ir draudimai, kiekvienam darbuotojui duodamos degaly

nuolaidy kortelés, su kuriomis galima isipilti degaly su nuolaida, imonéje suteikiamos geros darbo
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salygos ir kt. (vidiniai imonés duomenys). Taciau jmoné neturi bendros darbuotojy motyvavimo
sistemos, kas sudaro atskiry demotyvacijos atvejy atsiradimo galimybg ir tai yra silpnoji pusé, nes
profesionali darbuotojy motyvacija tiesiogiai jtakoja { imonés pelninguma.

Imonei pleciantis didé¢ja darbuotoju skaicius, o personalo skyriaus jmonéje néra (vidiniai
imonés duomenys). Tai apsunkina personalo valdyma ir sudaro galimybes darbuotoju
demotyvacijai. Tai traktuojama, kaip viena i§ silpnyjy pusiy, nes néra atsakingo Zmogaus, kuris
tiesiogiai riipintysi personalo klausimais.

Finansiniai istekliai. UAB ,Zemaitijos statybos kompanija“ ilgalaikis turtas lyginant tris
paskutiniuosius metus vis didéja. 2004m. ilgalaikis turtas buvo 205 255, i§ kur nematerialus turtas —
970, o materialusis turtas 204 285. Materialyji turta sudaré pastatai ir statiniai — 99 000, ir kitas
materialusis turtas — 104 452 Lt. Grynasis pelningumas parodo visos imonés veiklos galutini
pelninguma. Rodiklio maz¢jimas reikalauja naujoviy, ispé€ja, kad prekiy konkurencingumas
smunka. Taigi, lyginant tris metus, 2004m. rodiklis nukrito, taciau imon¢ padaré iSvadas ir 2005m.
rodiklis vél pradéjo kilti. Mokumo rodiklis parodo, kad imoné gali apmokéti ilgalaikius
isiskolinimus ir paliikanas uz juos. Kuo imonés mokumas didesnis, tuo geriau, nes tai apsaugo
akcininkus nuo bankroto. Jeigu imonei bity reikéj¢ padengti visus isiskolinimus, tai bent jau 2005
mety viso kapitalo biity nepakake. Viso turto apyvartumas apibiidina sugebé¢jima panaudoti visa
turta pardavimy pajamoms uZdirbti. UAB ,,Zemaitijos statybos kompanija“ rodikliai labai geri, nes
pajamos du kartus per metus padengia visa imonés turta. Atsargy apyvartumas apibtdina
sugebéjima valdyti ir kontroliuoti 168y, investuoty i atsargas apsisukima. [monés rodikliai rodo, kad
imoné net 12 karty gali atnaujinti atsargas per metus (vidiniai ijmonés duomenys). Kaip matyti i$
pateikty duomeny, kiekvienais metais imonés finansiniai rodikliai geréja, i§ ko galima daryti iSvada,
kad imonés finansiné padétis geréja ir tai yra stiprioji pusé.

Gamybiniai istekliai (resursai). Imongje diegiama | vartotoja orientuota geranoriSkumo ir
kokybés kultiira, todél turi gera reputacija rinkoje. Elementarus mandagumas, malonus bendravimas
su klientais, pateikiama iSsami informacija apie gaminius, vercia klientus rinktis biitent Sios imonés
sitllomus gaminius ir prekes. Imonés darbuotojy ir pacios imonés jvaizdis taipogi daro didziulg
itaka, nes visi darbuotojai yra tvarkingai apsirenge, visada pasitempeg ir maloniis bei paslaugis,
imonés salonas visada tvarkingas, graziai ir subtiliai papuostas, tai daugelj klienty traukia, todél
vartotojai mielai uzsuka i imong dar ne viena karta. Tai traktuojama kaip stiprioji pusé, nes leidzia
imonei iSsiskirti i§ konkurenty.

Siuo metu jmoné pakankamai apsiriipinusi biuro patalpomis, bet jau atsiranda gamybiniy
patalpy trukumas. [Imonés transportas gana susidévéjes, todél jo eksploatavimo iSlaidos, lyginant su
konkurenty, gana aukStos. [rankiai geros kokybés ir savalaikiai atnaujinami. D¢l intensyvios

konkurencijos kainodaroje sunku jvertinti realius amortizacinius atskaitymus, leidZiancius
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savalaikiai atnaujinti materialing baz¢. Bendrové efektyviai naudojasi bankiniais jrankiais (kreditai,
overdraftas, faktoringas), todél nestokoja apyvartiniy 1éSy, bet greitam materialinés bazés
atnaujinimui finansiniy resursy nepakanka (vidiniai imonés duomenys). Apibendrinat galima teigti,
kad greitam materialinés bazés atnaujinimui truksta apyvartiniy 1éSy ir tai yra imonés silpnoji puse.

Imonéje neidiegta vidinés ir iSorinés aplinkos nuolatinés analizés ir prognozés sistema, todé¢l yra
rizika, kad imonés strategija gali ne visada atitikti aplinkos keliamus reikalavimus. Taip imoné gali
prarasti rinkos dalj arba nejvertinti i§ aplinkos arté¢janciy grésmiy. Tokia neaiSki pozicija silpnina
pacios imongés pozicijas.

Nematerialius bendrovés resursus sudaro technologijos, reputacija ir kulttra. [moné visada
stengiasi naudoti naujausias technologijas, sitilo savo vartotojams paklausias ir kokybiSkas prekes ir
paslaugas, ivedinéja naujus produktus. Tai parodo imonés prekiy ir paslaugy portfelis pagal

Bostono konsultacinés grupés matrica (Zr. 13 paveiksla):

“/ZVAIGZDES” ,KLAUSTUKAI”
palaikyti padéti padvigubinti pastangas, segmentuoti is
naujo arba atsisakyti
g ZIDINIALI
£ VEDINIMAS KELIO UZTVARALIL,
= VIDAUS DURYS,
-En BALKONU STIKLINIMO SISTEMOS
2 “SUNYS”
é “MELZIAMOS KARVES” atsisakyti arba bent neinvestuoti
E padidinti rentabilumgq
SILTINIMAS,
PLASTIKINIAI LANGALI, ZALIUZES
SARVUOTOS DURYS,
GARAZO VARTAI

Santykiné rinkos dalis
13 pav. Imoné¢s prekiy ir paslaugy portfelis
IS pateikto paveikslo matosi, kad jmoné turi pilnai subalansuota jmonés prekiy portfelj ir tai yra
viena i$ stipriyjy pusiy.
Surinkus informacija apie esama situacija, ja geriausiai iSanalizuoti SSGG - analizés metodu.

Analizé pateikiama 2. 2. 3. skyriuje.



47

2.2.3. SSGG analizé

SSGG analiz¢je iSvardijami svarbiausi veiksniai jtakojantys i imonés veikla, jvertinamos
stipriosios ir silpnosios pusés bei grésmes ir galimybés. Surinkta informacija analizuojama dviem
etapais (Zr. sk. 1.3.4).

Svarbu imonei labiau atsiZvelgti i silpnasias puses, nes jos silpnina organizacija esant grésméms
ir trukdo pasinaudoti galimybémis. Jas biitina kiek jmanoma panaikinti, pasinaudojant galimybémis

ir jvertinant grésmes. SSGG matrica pateikta 6 lenteléje.

6 lentelé.
SSGG matrica
Stipriosios pusés Galimybés
e Gabiy specialisty komanda e Aptarnaujama reikSminga rinkos dalis
o Neéra kadry kaitos e Maza priklausomybé nuo vartotoju
e Investicijos i zinias ir kvalifikacija e Pragyvenimo lygio augimas
e Suformuluoti ilgalaikiai tikslai e Energijos resursy brangimas
¢ Gera reputacija rinkoje o Kreditiniy léSy prieinamumas
o Finansinis stabilumas e Bedarbystés mazéjimas
e [Ssilavinimo lygio augimas
e Lietuvos integracija { Europos Sajunga
e [statymy kaitos maZéjimas
e Naujy technologiju diegimas
e Nacionalinés valiutos keitimas i eurg
o Jlgalaikés sutartys su tiekéjais

Silpnosios pusés Grésmés

e Néra motyvavimo sistemos Konkurencijos intensyvéjimas

e Neéra personalo skyriaus Potencialiy konkurenty grésmé

o Neidiegta aplinkos prognozés sistema Pakaitaly grésmé

o Triksta 1Sy materialinés bazés atnaujinimui Gimstamumo maz¢jimas ir emigracija
Nestabili Salies vidaus politin¢ situacija
Modernesniy pakaitaly atsiradimo galimybés
Gyventojy vartojimo pokyciai

Neéra galimybés rinktis tiekéjy

Apibendrinant SSGG analiz¢ iSrySkéjo, kad imoné turi pakankamai stipriyju pusiy (gabius
kvalifikuotus ir patyrusius specialistus, finansinj stabiluma, gera reputacija). Taip pat identifikuotos
silpnosios pusés (nesuformuoti motyvavimo ir prognozés sistema, personalo skyrius, trikumas
apyvartiniy 1éSy). ISorinés aplinkos analiz¢ iSrySkino daug galimybiy (pragyvenimo ir iSsilavinimo
lygio augimas, bedarbystés mazéjimas, naujy technologiju atsiradimas, uZimamos rinkos augimas,
istatymy kaitos maZzéjimas ir pan.). Tafiau pasimaté ir nemazai grésmiy (intensyvi konkurencija,
pakaitaly atsiradimas, gimstamumo maZzéjimas bei migracija ir pan.).

Stengiantis sustiprinti silpnasias puses ir atsispirti grésméms, identifikuojame problemas:
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» esamas personalo valdymas ir motyvavimas atima daug vadovaujanciy darbuotojy laiko ir

neuZtikrina pastovaus norimo motyvacijos lygio;

» vidinés ir iSorinés aplinkos nuolatiné analiz¢ atlieckama tik atsiradus problemoms;

» apyvartiniy 1ésy trikumas neleidZia laiku atnaujinti pasenusi transporta, racionaliai iSnaudoti

gamybinés bazés patalpas.

Kiekvienos verslo imonés tikslas yra augti, stipréti, uzimti kuo didesng rinkos dali tam, kad
uzdirbti kuo daugiau pelno. Siems tikslams pasiekti imoné turi pasirinkti tinkama strategija, kuria
igyvendinti leidzia situacija vidinéje ir iSoringje aplinkoje.

Esamos situacijos analiz¢ iSkristalizavo tris pagrindines imonés problemas, kurias iSsprendus
gali biiti sudarytos tvirtos prielaidos imonés stipréjimui ir augimui. Planuojant imonés ilgalaikiy

tiksly igyvendinimo strategija turi biiti atsizvelgta { Siy problemy sprendimo galimybes.

2.4. UAB ,,Zemaitijos statybos kompanija‘ strateginiy alternatyvy vertinimas ir parinkimas

1.4. sk. buvo paminéta, kad kiekvienas imonés strateginis sprendimas yra iSrenkamas i§ tam
tikros alternatyvy aibés. ISskirti strategijy alternatyvas reiSkia numatyti strategijas, kurias imoné
galés igyvendinti ateityje. Kokiu pagrindu remiantis imon¢ pasirinks strateginiy sprendimy
alternatyvas priklauso nuo analizé€s metu gauty rezultaty.

Toliau analizuojamos dvi alternatyvios ilgalaikiy imonés tiksly igyvendinimo strategijos, i$
kuriy bus pasirinkta viena, geriausiai atitinkanti esama situacija imonés vidinéje ir iSorinéje

aplinkoje (Zr. 7 lentelg).

7 lentelé.
Strateginiy alternatyvy vertinimas ir parinkimas
Tikslai Strategijos
Iki 2010 m. tapti lyderiais pagal 1. Aktyvus imonés plétimas, einant | naujas rinkas,
vartotojy aptarnavimo apimtis ir ivedant naujus produktus ir didinant darbuotoju
kokybe, t. y.: skaiciy
»  padidinti uZimamos rinkos dalj dar
10%; 2. Esamos rinkos uZimamos dalies didinimas,
» pasinaudojusiy paslauga nepatenkinty | stiprinant ir techniSkai atnaujinant esamus
klienty skaiciy sumaZinti iki 1% per pajégumus, gerinant klienty aptarnavimo kokybg ir
metus. tempus

Vertinant Sias dvi strategijas pagal galimybes igyvendinti imonés tikslus, reikia pasakyti, kad
pirmoji strategija leisty jgyvendinti pirmaja tikslo dalj, t.y. padidinti uZimamos rinkos dalj dar 10%,
bet kyla abejoniy, ar imoné sugebés sékmingai ilga laika iSlaikyti ir stiprinti Sias pozicijas, nes
padidinus darbuotoju skai¢iy neturint personalo valdymo ir motyvavimo sistemos, susidarys

darbuotojy demotyvacijos ir kadry kaitos atvejuy atsiradimo grésme. Tokioje situacijoje personalo
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valdymas atims dar daugiau vadovaujan¢iy darbuotojy laiko, kas gali sudaryti nepatenkinamo
pasikeitimy valdymo rizika. Todél gali nepasisekti jgyvendinti antraja tikslo dalj, t.y.
pasinaudojusiy imonés paslaugomis nepatenkinty klienty skai¢iy sumazinti iki 1% per metus.

Antroji strategija leisty igyvendinti abi imonés ilgalaikio tikslo dalis, nes techniSkai
atsinaujinant ir stipréjant sudaromos salygos pasiekti geresn¢ kokybe ir padidinti darby tempus, kas
leidzia tikétis, kad vartotojai bus dar labiau patenkinti. Siuo atveju atsiranda geresnés galimybeés
personalo valdymo bei motyvavimo bei imonés vidinés ir iSorinés aplinkos analizés sistemy
sukarimui ir jdiegimui. Sios strategijos trilkumu galima jvardinti laiking jmonés augimo tempuy
sulétéjima, kas gali sukelti abejoniy strateginiams tiekéjams ir potencialiems vartotojams.

Atlikus dvieju alternatyviy strategiju ivertinima matyti, kad antroji strategija leis iSspresti

nustatytas problemas ir geriau jgyvendinti imonés ilgalaikius tikslus.
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3. UAB ,,ZEMAITIJOS STATYBOS KOMPANIJA“ ORGANIZAVIMAS IR
REZULTATU TYRIMO ANALIZE

3.1. UAB "iemaitijos statybos kompanija'' veiklos tyrimo proceso organizavimas.

Tyrimy procese galima iSskirti vienuolika etapy, kuriy vykdymo nuoseklumas artimas
bendrajai moksliniy tyrimy metodologijai:
% problemos issiaiskinimas;
%+ zvalgybinis tyrimas;
% tyrimo tiksly apibréZimas;
% tyrimo reikalingumas;
% tyrimo planas;
% tyrimo metodo parinkimas;
+» imdiy atrinkimas;
+*» duomeny rinkimas;
+» duomeny analizavimas;
% tyrimo ataskaitos parengimas;
¢ yrimo rezultaty naudojimas.
Taigi, be problemos issiaiSkinimo, tyrimo tiksly apibréZimo yra ir tyrimo planavimas. Tyrimo
planavimas — tai tyrimo etapas, kuriame numatomi duomeny rinkimo metodai, tam reikalingos
priemongs ir atrankinés visumos formavimo biidai. Duomeny rinkimo etape kaupiami reikalingi
duomenys, kurie gali biiti pirminiai ir antriniai. (Pranulis V.,1998)
Pirminiams duomenims rinkti nustatomas patogiausias tyrimo metodas. DaZniausiai yra
naudojami keturi tyrimo metodai:

- stebgjimas;

apklausa;

eksperimentas;

- kokybinis tyrimas.(Pranulis V.,1998)
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Tyrimo instrumentarijus

Siame tyrime naudojamas apklausos metodas — duomeny rinkimo metodas, pagristas
tiriamosios grupés asmeny atsakymuy i pateiktus klausimus registravimu. Apklausos tyrimas yra
aprasomasis tyrimas, nes Cia apsiribojama situacijos iSsiaiSkinimu, palyginimu, nesigilinant i
prieZastis.

Tyrime naudojama labiausiai paplitusi apklausa anketos pagrindu.

Anketa yra klausimynas, kuris naudojamas marketingo tyrimo duomeny surinkimo tikslais.
Riipestingas zZodZiy ir klausimy eilés parinkimas duoda geresnius rezultatus.(Kardelis K., 2002)

UAB ,,Zemaitijos statybos kompanija“ ISorés analizés tyrimui buvo sudaryta astuoniolikos
klausimy anketa ir jg atsakin¢jo 100 respondenty.

Paprastai tiriama ne visa dominanti reiskiniy visuma, bet tik tam tikra jy dalis, t.y. atranka.
Atranka sudaroma pagal pasirinkta metodika ir jos analizés pagrindu padarytos iSvados pritaikomos
visai visumai. Didesnés atrankos pagrindu padarytos iSvados biina tikslesnés.

Anketos buvo iSdalintos jvairaus amziaus Zmoniy, kuriy parinkimui nebuvo keliami dideli
reikalavimai. Surinkti duomenys buvo grupuojami pagal respondenty amZziy ir lyti, po to
nagrinéjami.

Véliau apdoroty duomeny pagrindu daromos i§vados. Siame etape griZtama prie anks¢iau
iSkeltos hipotezés sugretinimo su gautais tyrimo rezultatais.

Logistikos tyrimy rezultatai panaudojami patvirtinti jau priimty sprendimy teisinguma.

Tyrimo eiga

Poziliris yra nuostata, kylanti i§ Zmogaus emocijy, paZinimo, patyrimo, suvokimo bei
motyvacijos. Kito Zmogaus poziliri galima suZinoti per jo iSreiSkiamas nuomones. PoZiiiris turi
savybe keistis kartu su Ziniy, patyrimo ir netgi Zmogaus amZiaus pasikeitimu.

Biitent tod¢l anketoje buvo iSskirtos trys amziaus grupés ir pagal jas grupuojami atsakymai.
Pagal atsakymus | kai kuriuos klausimus, galima teigti, jog poZitiris i vieng ar kita reiskinj skiriasi
priklausomai nuo amziaus ir lyties. Taciau rySkaus skirtumo nebuvo galima pastebéti dél nevienodo

respondenty skaiciaus kiekvienoje grupé¢je.
3.2. Tyrimy rezultatai ir jy analizé

ISorinés analizés tyrimui (2 priedas) buvo atrinkta Simtas respondenty (60 motery ir 40 vyry).
Pagal amZiy respondentai pasiskirsté taip: iki 18 — 33 mety — 39; 34 -49 mety— 31; vir§ 50 mety —

30. Respondenty pasiskirstymas pagal amziy ir lytj atsispindi 1. diagramoje.
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O moterys
virs§ 50mety 2 O vyrai
34-49 mety
nuo18-33 mety 16
o 10 20 30 40 50

14. pav.Respondenty pasiskirstymas pagal amziy ir lytj (respondenty skai¢ius)

Daugiausia respondenty nuo 18 iki 33 mety amziaus 39, i$ ju 23 moterys ir 16 vyrai,
tai sudaro 39% visy respondenty. Maziausiai 30 respondenty amZiaus grupéje vir§ 50, i§ ju 28

moterys ir 2 vyrai, tai sudaro 20% visy respondenty.
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15. pav.Palyginimas, kas trukdo laiku atlikti statybos paslaugu uzsakymus (%)

2 diagramoje palyginame, kas trukdo laiku atlikti statybos paslaugy uzsakymus, ar atveZztos
statybinés medziagos atitinka uZsakyta kieki ir ar atveZztos medZiagos atitinka dokumentuose
nurodyta skaiciy.

Kad darbai neatliekami laiku mano 32% respondentuy., kad triiksta darbuotojuy - 12%.

Kad daZniausiai nespé¢ja laiku atlikti darby mano 29% respondentuy., kad neZino - 12%.

Galiu teigti, jeigu nebiitu darbuotoju trikumo bty laiku pristatomos statybinés zaliavos ir jei

biity nauja jranga dabai biity atlikti laiku.
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Visada Dazniausiai Nezinau Kartais Niekada

16. pav. UAB ,,Zemaitijos statybos kompanija“ darbuotojai (%)

3 diagramoje pavaizduota, ko noréty klientai i§ statybos darbuotojy, bendradarbiaudami su jais.
Kad statybos darbuotojai visada biity maloniis noréty 39% apklaustyjy, o niekada - 2%.

Kad statybos darbuotojai bty paslaugiis, dazniausiai noréty 44% respondenty, niekada - 2%.
Kad statybos darbuotojai biity mandagts, visada norétuy 34% respondenty, niekada - 3%.

Kad statybos darbuotojai biity patariantys, visada noréty 43% respondenty, niekada - 2%.

Kad statybos darbuotojai bty jkyriis niekada nenoréty 60% respondenty, visada - 3%.

Kad statybos darbuotojai biity izuliis niekada nenoréty 60% respondenty, visada apie 1%.
Galime daryti tokig pat iSvada, kad klientai su statybos darbuotojais noréty palaikyti malonius,

paslaugius darbinius santykius.
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17. pav. pozicija kurig statybos paslaugy rinkoje teigia uzima Jiisy organizacija (%)

4 diagramoje parodéme, kokia pozicija statybos paslaugy rinkoje uZima Jiisy organizacija. Kaip
teigia 62%,kad imon¢ yra patikimas statybos darbuy atlikéjas, dazniausiai mano 30% siekia tapti
imone lyderiu , mazai siekia - 1%.

Galime padaryti iSvadas, kad visada svarbu patikimas , kokybiskas statybiniy paslaugy

teikimas.
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20%
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-20%

18. pav.kiek daZnai Jiis uZsisakote statybos medZiagas ir paslaugas i§ UAB ,,Zemaitijos statybos
kompanija* (%)

5 diagramoje pavaizduota, kiek daznai Jis uZsisakote statybos medziagas ir paslaugas i§ UAB
,Zemaitijos statybos kompanija®.

Matome, kad dazniausiai pagal poreiki uZsisako statybos medZziagas ir paslaugas 56%, kelis
kartus per metus visada 51%

Galime padaryti i§vada, kad statybos medZiagas ir paslaugas i§ UAB ,,Zemaitijos statybos

kompanija“ naudojatés pagal poreiki.
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19. pav. paslaugos kurias dazniausiai renkasi klientai (%)

6 diagramoje matome, kad klienty buvo klausta, kurias paslaugas daZniausiai renkasi klientai,
net 43% naudojasi konsultacijos paslaugomis, 56 % paslaugomis naudojasi renovuojant namus,
23% pasirenka paslaugas naujo bisto statybai.

Galétume padaryti iSvada, kad imon¢ yra tarp lyderiaujanciy ir daZznai naudojamasi jos

teikiamomis statybinémis paslaugomis.
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20. pav.réemimo priemones kurias naudoja Jiisy statybos organizacija (%)

7 diagramoje parodyta, kokiomis rémimo priemones kurias naudoja Jisy statybos organizacija.

I8 atsakiusiy respondenty atsakymy matyti, kad 93% informacijos iesko internete, 87% remiasi
televizijoje skelbta reklama, 48% randa apie norima jmon¢ reklamos jmoniy kataloge.

Galim daryti iSvada, kad klientai yra turintys galimybe naudotis internetu ir reikiamas

paslaugas, bei medziagas perka virtualioje biisenoje.
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21. pav. kriterijai nulemiantys Jusy apsisprendima, renkantis statybos organizacija (%)

8 diagramoje parodyta kriterijai nulemiantys Jiisy apsisprendima, renkantis statybos organizacija.

Kaip matome, visada 94% renkasi imong dél mazy kainy, 82% niekada nesirinkty dél nuolat

pastebimos imonés reklamos.

Pasinaudoj¢ 8 diagramos analize galime teigti, kad gyventojai yra nepasiturintys ir Zemesneés

kainos, nei kity statybiniy organizacijy yra vienas i§ pagrindiniy kriteriju.
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22. pav.Imoneés laiku pristatan¢ios medZiagas ir teikiancios paslaugas (%)

9 diagramoje matome jmonés laiku pristatancios medziagas ir teikiancios paslaugas. Kaip
matyti i§ diagramos daugelis klienty neZino kada kuri jmoné pristato Zaliavas, o kurie Zino tvirtina,
kad daZniausiai laiku pristato UAB “Juodasis gintaras“ 56%, bei UAB “Zemaitijos statybos
kompanija* 52%.

Kadangi daugiausia klienty buvo apklausta MaZeikiuose, tai galime daryti iSvada, , kad tai yra
regionas kuriame néra dideli atstumai, ir Zaliavos biina pristatomos laiku ir paslaugos atliekamos

laiku.
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ISVADOS

Strateginis valdymas yra nuolatinis, dinaminis ir nuoseklus procesas, kuriuo remdamasi
organizacija laiku prisitaiko prie iSorinés aplinkos pokyciy ir efektyviau iSnaudoja savo
turimg potencialg

Strateginio valdymo esmg iSreiSkia nuolatinis galimybiy ir grésmiy bei vidiniy stipriyjy ir
silpnyjy pusiy nustatymas, siekiant priimti kuo geresnius sprendimus.

UAB ,Zemaitijos statybos kompanija“ turi aiskiai suformuluota misija bei numadiusi
strateginius tikslus.

Atlikus iSoriniy veiksniy analiz¢ nustatytos tokios galimybés: pragyvenimo ir iSsilavinimo
lygio augimas, bedarbystés mazéjimas, naujuy technologijy atsiradimas, uZimamos rinkos
augimas, jstatymy kaitos maz¢jimas, ilgalaikés sutartys su tiekéjais ir pan.

Atlikus iSoriniy veiksniy analiz¢ nustatytos tokios grésmeés: nestabili Salies vidaus politing
situacija, intensyvi konkurencija, pakaitaly atsiradimas, gimstamumo maz¢jimas bei
migracija, maZza galimybé rinktis tiek&jus ir pan.

Atlikus imonés vidiniy veiksniy analiz¢ buvo identifikuotos tokios stipriosios pusés:
imonéje dirba gabiis kvalifikuoti ir patyre specialistai, imoné yra finansiSkai stabili, ji turi
gera reputacija.

Atlikus jmonés vidiniy veiksniy analiz¢ buvo identifikuotos tokios silpnosios pusés:
nesuformuota motyvavimo ir prognozés sistema bei personalo skyrius, imonei triksta
apyvartiniy lésy.

Stengiantis sustiprinti silpnasias puses ir atsispirti grésméms, identifikuotos tokios
problemos: 1) esamas personalo valdymas ir motyvavimas atima daug vadovaujanciy
darbuotoju laiko ir neuZtikrina pastovaus norimo motyvacijos lygio; 2) vidinés ir iSorinés
aplinkos nuolatinés analizé atliekama tik atsiradus problemoms; 3) apyvartiniy &Sy
trikumas neleidzia laiku atnaujinti pasenusi transporta, racionaliai iSnaudoti gamybinés
bazeés patalpas.

Atlikus dvieju alternatyviy strategiju ivertinima matyti, kad 2 strategija t.y. esamos rinkos
uzimamos dalies didinimas, stiprinant ir techniskai atnaujinant esamus pajégumus, gerinant
klienty aptarnavimo kokybe ir tempus, leis iSsprgsti nustatytas problemas ir geriau

igyvendinti imonés ilgalaikius tikslus.
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REKOMENDACIJOS

Remiantis rezultatais galima teigti, kad svarbiausi statybiniy medZiagy ir paslaugy imonés

pasirinkima  lemiantys  veiksniai ~ yra  greitas  bei  operatyvus  uzZsakymy

vykdymas, didelis prekiy pasirinkimas ir Zemesné¢, lyginant su kitomis imonémis, prekiy

kaina.

Todél statybiniy medziagy ir paslaugy prekybinéms imonéms rekomenduojama:

» skirti daugiau pastangy ir, jei reikia, didesnes prekybinio personalo pajégas pirkimy
uzsakymy sudarymui, vykdymui ir koordinavimui;

» plésti ir gilinti prekiy asortimenta, | ji stengiantis jtraukti: daugiau Zinomy gamintoju
gaminiy;

» prekiy kainodarai dazniau taikyti orientuota | konkurentus metoda (t.y. kainas nustatyti
konkurencinio palyginimo principu);

» aktyviau taikyti pardavimo skatinimo veiksmus, kuriais vartotojams bty suteikta
galimybé isigyti ,,sumazintos kainos* prekiy.

Nustatyta, kad net treCdaliui vartotoju kainy nuolaidos turi didele jtaka statybiniu medZiagu

ir paslaugy pasirinkimo ir pirkimo proceso metu. Remiantis tuo galima teigti, kad statybiniy

medziagy ir paslaugy prekybinés imonés turéty pasistengti optimaliai iSnaudoti Sia

marketingo priemong, aktyviau taikyti jvairiy raSiy kainy nuolaidas ypac orientuojantis i

galutiniy vartotojy segmenta

Tyrimo metu iSsiaiSkinta, kad nemaZai vartotojy pasigenda informacijos apie statybiniy

medziagy ir paslaugy bei jomis prekiaujanciy imoniy, o i§ imonés komunikacijos veiksmy

didziausia jtaka vartotojuy susidoméjimui statybinémis medZiagomis ir paslaugomis turi

interneto ir televizijos reklama. Remiantis tuo siiloma statybiniy medZiagy ir paslaugy

prekybinéms imonéms suintensyvinti rémimo veikla, naudojant ivairesnes rémimo elementy

priemones, ,nutaikytas® i konkrecius tikslinés rinkos vartotojy segmentus.
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PRIEDAI



PROJEKTU VADOVAS

LANGU PADALINIO VADOVAS

DARBININKAI (8 Zm.) DARBU VYKDYTOJAS
DARBININKAI (6 Zm.) DARBU VYKDYTOJAS SILTINIMO PADALINIO VADOVAS
PROJEKTU VADOVAS
VEDINIMO PADALINIO VADOVAS
DARBININKAI (9 Zm.) DARBU VYKDYTOJAS
VAIRUOTOJAS
DEGALINES PADALINIO VADOVAS
OPERATORIUS
BUHALTERE FINANSU PADALINIO VADOVAS

SALONO VADYBININKAS
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2. PRIEDAS

NVAM-4gr. magistrantiiros studenté¢ Inga Diceviciené¢ atlieka apklausa apie statybiniy medziagy

pardavimy ir paslaugy kokybg. Tikiuosi Jiisy atsakymuy saZiningumo.

Anketa yra anoniminé, todél nei vardo, nei pavardés, nei kity duomeny nereikia.

IS ANKSTO DEKOJU ir PRASAU ANKETA UZPILDYTI IKI GALO.

1. Jus esate:

Jums
tinkantj
atsakymg
pazymekite:
X

Apie save:

2. Kur gyvenate?

Vyras Mieste
Moteris Miestelyje
Kaime

3. Jisy Seimyniné padétis:

vedes (iStekejusi)

nevedegs (neStekéjusi)

iSsiskyres (-usi)

naslys (-€)

5. Kiek Jums mety?

18 - 33 m.
34-49 m.
50 - 65 m.
Virs 65 m.

4. Jusy iSsimokslinimas:

Pagrindinis

Nebaigtas vidurinis

Vidurinis

Spec. vidurinis

Profesiné technikos m-kla

Nebaigtas aukStasis

Aukstasis (kolegija, universitetas)

Aukstosios studijos — 2 pakopa

6. Siuo metu Jus esate:

Vadovas (-€)

Tarnautojas (-a)

Darbininkas (-€)

Kita.....ooooovvviiiiiiiiiiininn,
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7. PazyméKite vieng pasirinkta atsakyma . Ar laiku atliekamos statybinés paslaugos?

Visada
Dazniausiai
Nezinau
Kartais
Niekada

Jeigu Jus atsakéte, kad ne laiku, tai atsakykite i sekanti klausima. Jeigu atsakéte, kad visada
laiku sekantj (8) klausima praleiskite.

8. Prie kiekvieno teiginio pazymeékite, kas Jiisy nuomone trukdo laiku atlikti statybos
paslaugy uzsakymus?

Visada | DaZniausiai | Nezinau | Kartais | Niekada

Triksta darbuotoju

Darbuotojai nespéja atlikti Jiems pavesto
darbo

UZimtos telefony linijos

Stringa interneto rySys

Pasenusi aparatiira, su kuria dirbama

| G 1 TR

9. Prie kiekvieno teiginio pazymeékite, su kokiais UAB ,,Zemaitijos statybos kompanija‘
darbuotojais Jis susiduriate?

UZsakymo priéméjai: Visada | DaZniausiai | NeZinau | Kartais | Niekada

Malonius

Paslaugiis

Mandagiis

Patariantys

Ikyrus

[Zalas
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10. Prie kiekvieno teiginio paZzymékite, kokia pozicija statybos paslaugy rinkoje teigia
uzZimanti Jiisy organizacija

Visada | DaZniausiai | Nezinau | Kartais | Niekada

Yra lyderis

Siekia tapti lyderiu

Patikimas statybos darby atlikéjas

Pigiausias statybos darby paslaugas
teikianti organizacija

Organizacija, kuriai svarbiausia kokybé

| G 1 TR

11. Prie kiekvieno teiginio pazymékite, kokias rémimo priemones naudoja Jisy statybos
organizacija?

Visada | Dazniausiai | Nezinau | Kartais | Niekada

Reklama televizijoje

Reklama spaudoje

Reklama internete

Reklaminiy stendy naudojimas

Reklama ant transporto priemoniy

Reklama jmoniy kataloguose

| G 1 TR

12. Prie kiekvieno teiginio paZymékite, kokias paslaugas dazniausiai Jusy klientai
renkasi?

Visada | Dazniausiai | NeZinau | Kartais | Niekada

Naujo biisto statyba

Renovacija

Rekonstrukcijos darbai

Konsultacijos

Naujo biisto pirkimas

Projektavimas

| G 1 R
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13. Prie kiekvieno teiginio paZzymékite, kiek daznai Jus uZsisakote statybos medZiagas ir
paslaugas iS UAB ,,Zemaitijos statybos kompanija‘‘?

Visada

Dazniausiai

NeZinau

Kartais

Niekada

Pagal poreiki

Kelis kartus per metus

Kelis kartus per savaite

Kartg per savaitg

Kelis kartus per ménesj

Karta per ménesi

Kita

14. Pazymékite vieng pasirinkta atsakyma . Ar atveZtos statybinés medziagos UAB
»Zemaitijos statybos kompanija‘“ atitinka uzsakyta?

Visada

Dazniausiai

NeZinau

Kartais

Niekada

Kita

15. PaZyméKkite vieng pasirinkta atsakyma . Ar atveZtos statybinés medZiagos UAB

,,Zemaitijos statybos kompanija‘* produkcijos dokumentai atitinka atveZztas statybines

medziagas?

Visada

Dazniausiai

NezZinau

Kartais

Niekada

Kita
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16. Prie kiekvieno teiginio pazyméKkite, kas nulemty Jiisy apsisprendima, renkantis statybos

organizacija?

Visada | Dazniausiai | Nezinau | Kartais | Niekada

Zemesnés nei kity statybos organizacijy
paslaugy kainos

Rink¢iausi organizacija isikiirusia tame
paciame mieste, kuriame gyvenu

Nuolat pastebima organizacijos reklama

Profesionaliis organizacijos darbuotojai

I8skirtinis organizacijos transportas,
darbuotojy apranga (fizinis organizacijos
iSsiskyrimas i§ kity)

Malonus organizacijos darbuotoju
bendravimas ir paslaugumas

| G 1 R

17. Prie kiekvieno teiginio pazymékite, kokiy statybiniy jmoniy Zaliavy pristatymas ir
paslaugos atliekamos laiku?

Visada | DaZniausiai | Nezinau | Kartais | Niekada

UAB ,,Zemaitijos statybos kompanija*

UAB ,,Rudesta“

UAB ,,Juodasis gintaras*

UAB,,Zemaitijos stogai*

UAB ,,MaZeikiy statybos kompanija“

UAB“Varimonta“

18. Jei nusprestuméte remontuoti savo gyvenama biista i kokia statybos organizacija
kreiptumétés?
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