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SANTRAUKA

Alma Zagorskiené
UAB ,,Ingman ledai‘‘ marketingo strategijos formavimas.

Magistro darbas

Magistro darbe yra nagrinéti teoriniai ir praktiniai marketingo strategijos formavimo aspektai.
Teoringje dalyje yra suformuotos teorinés marketingo strategijos kiirimo prielaidos, atlikta iSsami
marketingo aplinkos veiksniy analizé teoriniu aspektu, aptartos rinkos segmentavimo, tiksliniy
rinky pasirinkimo ir pozicionavimo strategijos bei marketingo komplekso elementy strategijos,
apibiidintas marketingo vertinimas ir strateginés kontrolés blitinumas.

Praktinéje darbo dalyje atlikty iSorinés bei vidinés aplinkos analiziy, imonés dokumentine
analize ir vartotojy tyrimo gauty rezultaty analizés pagrindu pateiktas valgomuyjy ledy gamybos

imonei marketingo strategijos formavimo modelis.

SUMMARY

Alma Zagorskiené
Formation of UAB Ingman ledai Marketing Strategy
Master Paper

The present Master Paper analyzes theoretical and practical aspects of marketing strategy
formation. The theoretical part formulates theoretical background for marketing strategy formation,
includes detailed analysis of external marketing factors from the theoretical point of view, describes
strategies of market segmentation, target markets’ selection and positioning as well as separate
strategies of marketing elements, and characterizes marketing assessment and necessity of strategic
control.

The practical part of the Paper includes analysis of external and internal environment,
analysis of the company’s documentation and the model of marketing strategy formation for the ice-

cream production company based on the results of clients’ analysis.
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IVADAS

Verslo aplinkai Lietuvoje buidinga sparti ekonominiy ir socialiniy procesy kaita. Lietuvos
imones susiduria su rimta konkurencija vidaus rinkoje, konkuruojama ir su uzsienio kompanijomis,
sitllan¢iomis savo prekes ir paslaugas Lietuvoje. Verslo organizacijos, bandancios pritapti prie
aplinkos poky¢iy ir naujy konkurencijos salygy, ieSko moderniy veiklos organizavimo formy. Viena
i§ ju - marketingo veikla. Marketingas padeda sukurti atitinkamus produktus, kuriais pelningai
siekiama patenkinti klienty poreikius, uZmezgant su jais naudingus ry$ius. [monei norint apsibrézti
tiksling orientacija didesnei perspektyvai, norint parengti veiksmy ir priemoniy programas
numatytiems tikslams ir priemonéms jgyvendinti, norint  valdyti strateginius pokycius,

neiSvengiama yra sukurti jmonés strateginio valdymo sistema arba funkcija.

Temos aktualumas. Esant tokioms jtemptoms konkurencijos salygoms, marketingo
strateginio planavimo ir valdymo aktualumas yra akivaizdus. Strateginis mastymas ir apgalvota
strategijos vadyba teikia {monei daug privalumy.

Kuriant marketingo strategija, paprastai iSskiriama kokia nors problematiska, aktuali sritis:
prekés Zenklo valdymas, logistika, asortimento valdymas, vartotojo poreikiy tenkinimo tendencijos
ir kt. Taciau tuo paciu minétos sritys yra labai aktualios kiekvienai jmonei ir negali bGiti pamirstos.

Teisingai suformuota marketingo strategija padeda imonei augti ir plétoti savo veikla.

Darbo problema. Lietuvos ir kity pasaulio valstybiy bendrovés yra suinteresuotos
suformuoti sékminga marketingo strategija, taciau atskiroms Sios strategijos formavimo modeliy
struktlirinéms dalims skiriama nepakankamai démesio. Be to, kai kurie bendroviy veiksmai
formuojant ir jgyvendinant marketingo strategija (dél informacijos stokos arba dél nepakankamo
susipazinimo su teoriniais marketingo strateginio planavimo aspektais) yra nepakankamai apgalvoti
ir juose aptinkama trilkumy. Norint, kad vartotojai pasirinkty ju imonés preke i$ daugelio sitilomy
rinkoje, imonei butina iSsiskirti i§ konkurenty efektyviau panaudojant marketingo priemones ir
budus. ISeitis - marketingo strategijos suformavimas, numatant pagrindiniy marketingo veiksmuy
vykdyma ir kontrolg.

Darbo objektas — marketingo strategija.

Darbo subjektas — UAB ,,Ingman ledai®.

Darbo tikslas — suformuoti uZdaros akcinés bendrovés ,,Ingman ledai“ marketingo

strategija.
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Darbo uZdaviniai:

1. _Apibadinti marketingo esme, jo strategijas, iSanalizuoti mokslinius informacijos®
Saltinius marketingo strategijos formavimo klausimais.

2. Parengti valgomyju ledy vartotojuy apklausos anketas, atlikti apklausa ir iSanalizuoti
rezultatus.

ISanalizavus UAB ,,Ingman ledai viding ir iSoring aplinkas, atlikti SSGG analizg.

Nustatyti bendrovés marketingo tikslus.

ISanalizuoti imonés konkurentus.

PEEE

Suformuoti bendra ir marketingo komplekso elementy strategijas.

Hipotezé — UAB ,,Ingman ledai* turi galimybe plésti veikla Lietuvos ir uZsienio rinkose.
Darbo metodai — literatiiros teminé analize, valgomuyjy ledy vartotojy anketiné apklausa,

matematiniai —statistiniai skai¢iavimai,duomeny sisteminimas ir apibendrinimas.

Rezultaty teorinis ir praktinis reikSmingumas:

Gauti rezultatai patvirtina, kad bitina apgalvotai ir nuosekliai planuoti, vykdyti ir
kontroliuoti marketingo strategijos zZingsnius. Praktine prasme gauti tyrimy rezultatai leis
patobulinti UAB “Ingman ledai* marketingo strategijos formavima, valdyma ir kontrolg. Darbas
galéty biiti aktualus ne tik nagrinéjamai imonei bet ir kitoms gamybinio pobiidZio imonéms,
siekianCioms tobulinti marketingo strateginio planavimo procesa bei pasirinkti optimalig

marketingo strategija.

_ - - | Formatuotas: [trauka:

Kairéje: 1,27 cm, Atvirkstiné
jtrauka: 0,63 cm, Numeruota
+ Lygis: 1 + Numeravimo
stilius: 1, 2, 3, ... + Pradéti
nuo: 1 + Lygiuoté: Kairéje +
Lygiuoti: 1,27 cm +
Tabuliacija po: 1,9 cm +

Ttrauka: 1,9 cm
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1. TEORINIAI ORGANIZACI1JOS MARKETINGO STRATEGIJOS FORMAVIMO IR
IGYVENDINIMO SPRENDIMAI

1.1 Marketingo strategijos samprata ir vaidmuo jmonés veikloje

Marketingo Ziniy ir patirties Siandien reikia jvairiuose verslo imonés valdymo lygiuose
dirbantiems Zmonéms. Priimdami naujus sprendimus jmonés vadovai susiduria su informacijos
stoka: prireikia tiek istoriniy duomeny apie rinka, kurie yra biitini palyginimui ir tendencijoms
nustatyti, tiek informacijos apie dabarting padétj rinkoje. Dazniausiai nuo marketingo Ziniy bei jo

metody tinkamo pritaikymo priklauso visos jmonés sékmé.

Daugelis bendroviy veikia rinkoje neturédamos konkretaus marketingo plano. Bet laikui
bégant keiciasi imoniy vadovy pozidris ir daugelis pradedas suvokti, kad neplanuoti — reiskia
planuoti nesékme. Strateginis planavimas — tai ilgalaikiy {monés tiksly ir budy jiems pasiekti
numatymas [30 p. 27]. Strateginis planavimas priver¢ia bendroves aiSkiau suformuoti savo
uzdavinius bei politika. Planavimas leidZia susieti ir suderinti ivairius veiksmus i vieninga visuma,
taip pasiekiant geresni bendra rezultata. [31 p. 379]. Strateginis planavimas, kaip ypatinga
Zmogiskosios veiklos rtsis ir organizacinio valdymo funkcija, per pastaruosius deSimtmecius tapo
reik§mingiausia valdymo naujove verslo organizacijose, glaudZiai susijusia su daugeliu svarbiy
rinkos ekonomikos ir visuomenés vystymosi procesuy, su jvairiais organizacijy veiklos procesais.

Marketingo strategija — tai tarpusavyje suderinty marketingo veiksmy visuma, kurios
paskirtis — siekti numatyty ilgalaikiy marketingo tiksly [30 p. 332]. Marketingo strategija — tai
sudétiné verslo strategijos dalis. Marketingo strategija remiasi fundamentaliy priemoniy planavimu
imonés tikslams pasiekti, numatant {¢jima | rinkas ir marketingo programy naudojima, kurios

atitikty iSkeltus tikslus [41 p. 17].

R. Jucevi¢ius marketingo strategija apibiidina kaip verslo vieneto pastangas fokusuoti save
geriau negu konkurentai, pasitelkiant salygini savo pranaSuma sékmingiau tenkinti vartotoju
poreikius konkrec¢iomis aplinkybémis [12 p. 250].

1 pav. Pavaizduoti trys pagrindiniai jtakos centrai, lemiantys veiklos sékmg. Tai —

organizacija, vartotojai ir konkurentai.[12 p. 250].
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1efojouen

Marketingo strategija

Organizacija

1 pav. Marketingo strategija lemiantys veiksniai Saltinis

Marketingo strategija turi padéti atsakyti i tris pagrindinius klausimus [12 p. 251]:
1. Kur konkuruoti, tai yra nusakyti rinkas.
2. Kaip konkuruoti, tai yra numatyti konkuravimo priemones ir budus.

3. Kada konkuruoti, tai yra kada atlikti strateginius veiksmus.

Vertinant rinka, norint nuspregsti, kur konkuruoti, skirtumas tarp strateginiy marketingo
sprendimy ir marketingo veiklos valdymo sprendimy yra akivaizdus. Marketingo valdymo pozitiriu,
vartotojai segmentuojami | ivairias grupes atsizZvelgiant i galimybes skirtingai panaudoti pagal
jungtinio marketingo elementus, o strateginio marketingo pozitriu, Sie segmentai identifikuojami

pagal tai, kiek jie svarbiis imonei, kad §i galéty igyti strategini pranaSuma pries§ konkurentus.

1.2 .Marketingo strategijos formavimo procesas

Marketingo strategijos formavimas prasideda nuo pardavimy apimties ir kity imonés
tiksluose numatyty rodikliy prognozés, darant prielaida, kad jmoné toliau vykdo dabarting
marketingo strategija ir nieko nekeicia [4 p. 42]. Jei prognozés atitinka i§ karto marketingo tikslus —
tuomet dabartinés marketingo strategijos keisti nebereikia, jeigu taip néra, biitina kurti nauja arba
tobulinti Siuo metu esama marketingo strategija.

Formuojant marketingo strategija reikia laikytis tam tikros struktiiros. [vairGis autoriai
skirtingai apibréZia strategijos formavimo struktiiras, bet i§ esmés jos yra panaSios. V. Pranulis, A.
Pajuodis, S. Urbonavicius, R. Virvilaité knygoje ,,Marketingas* (1999) pateikia tokia marketingo
strategijos formavimo struktiira:

1. Tikslinés rinkos parinkimas;
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2. Pozicionavimo budo pasirinkimas;
3. Atskiry marketingo komplekso elementy funkciniy strategijy pasirinkimas;

4. Konkuravimo biido strategijos [30 p. 332]

Bendra marketingo strategijos rengimo logika pagal R. Juceviciy [12 p. 251] pateikta 2 pav.

Konkurenciné strategija

v

Vartotojas » BV misijja = Konkurencija Markgtlngo
aplinka
\4  J A4 -
Marketingo Tikslai ir Stiprumas ir  / Dabampe
" -t c . | ) - produkto/rinkos
strategija uzdaviniai silpnumas A A .
A strategija
Vartotojas
Dabartiné Dabartiné
produktc/rinkos |- produkto/rinkos
strategija strategija

2 pav. Marketingo strategijos klirimo procesas

Saltinis: Jucevicius R. (1998). Strateginis organizaciju vystymas: Monografija. 2-asis pataisytas ir papildytas leidimas. Kaunas: Pasaulio

lietuviy kultiros, mokslo ir §vietimo centras psl.251

IS paveikslo matyti, kad marketingo strategija lemia bendra organizacijos strategija bei
resursai, vartotojai, konkurentai bei esamoji marketingo situacija, taip pat marketingo komplekso
elementy strategijos.

Tik du pagrindinius strategijos formavimo btdus i§skiria autorius Harvey Donald [10 p. 64]:

1. Strategija yra formuojama planavimo logika, kai analizuojami ir nagrinéjami tikri faktai;

2. Strategija yra formuojama kiirybos logika, kai yra modeliuojama situacija ir elgsena joje.

Marketingo strategijos parengimas — svarbus etapas kiekvienos jmonés veikloje. Tam jtakos
turi strateginis planavimas, numatantis reikSmingus tiksly siekimo buidus ilgalaikei perspektyvai.

Ilgalaikiy tiksly numatymas reikalauja iStirti dabarting situacija imonéje, nes esama situacija
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atskleidzia daugelj trikumy imonés veikloje, padeda surasti privalumus, kurie biina reikSmingi

marketingo strategijos rengime.

1.3. Marketingo aplinkos jtaka strategijos formavimui

Pasak R. Juceviciaus (1996), imonés marketingo strategijos formavimas nevyksta vakuume,
bet yra jtakojamas makroaplinkos — nekontroliuojamy aplinkos veiksniy, mikroaplinkos — visumos
iSoriniy jégy, kurioms imong¢, sickdama savo tiksly, gali turéti itaka, bei pacios imonés vidinés
struktiiros, kulttiros, darbuotojy, gamybiniy bei finansiniy galimybiy. Visi veiksniai tiriami kaip
visuma galimybiy konkurencingumui didinti.

Kad sukurta marketingo strategija veikty efektyviai, biitina detaliai iSanalizuoti marketingo

iSoring ir viding aplinkas, {vertinant iSorinés ir vidinés aplinkos dalyvius (3 pav)

ISteklia Makroaplinka IStekliai

L
1

Konkurenciné aplinka

Imoneé
Strategijos ir Strategijos ir Informaciné Strategijos ir
tiksla tiksla sistema tiksla
‘ Valdymas ‘ ‘ Kultdra ‘

I1Stekliai

Strategijos ir - .. Strategijos ir

I1Steklia I1Stekliai

I
I

3 pav. [monés aplinka lemiantys veiksniai

Saltinis: Mar¢inskas A., Diksiené D. (2001). Ekonomika. Nr. 55 - 56. Vilnius: Vilniaus universiteto leidykla.
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1.3.1. ISorinés aplinkos analizé

ISoriné aplinka yra veiksniy, esanciy uz organizacijos riby — Salies ekonomikos, socialinés
bei politinés raidos tendencijy, technologiniy galimybiy ir konkurencijos, -visuma. Aplinkos
permainos yra neiSvengiamos. Sparciai plintant technologinéms naujovéms, organizacijai svarbu
turéti strategini plana, numatanti ne tik galimas aplinkos permainas, bet ir jos prisitaikymo prie
aplinkos biidus. [vertindama iSorés aplinkos galimas permainas ir ju poveiki, organizacija jgauna
realy pranasuma, nes parengia keleta priimtiny sprendimy ir atsisako to, kas neatitinka jos
galimybiy. Dauguma i$oriniy veiksniy veikia imonés kryp¢iy ir veiklos pasirinkima. ISoring aplinka
sudaro makroaplinka, tikio Sakos aplinka ir organizacijos veiklos aplinka.

Bendraja makroaplinka sudaro ekonominiai, socialiniai, politiniai, technologiniai veiksniai,
kurie dar kitaip vadinami PEST analize.

Ekonominiai veiksniai yra vieni i§ svarbiausiy. Dél Siy veiksniy gausybés i juos patogiau
ziuréti kaip i1 visuma — bendra ekonoming situacija Salyje. [ ekonominiy veiksniy grupe ieina
ekonominis augimas, infliacijos lygis, nedarbo lygis, palikany normos, valiuty kursy svyravimai,
investicijy klimatas, gamybos veiksniy kainos ir k.t.

Socialiniai  veiksniai yra susij¢ su vertybémis, pozZidiriais ir demografinémis
charakteristikomis. Tai poZzitris i gyvenimo kokybe, vartotoju aktyvumas, Svietimo lygis,
iSsilavinimo lygis, taip pat bendros demografinio lygio tendencijos ir gyvenimo lygio kilimas.
DinamiSkas veiksniy kitimas gali smarkiai jtakoti organizacijos produkty paklausg ir Zymiai jtakoti
ir pakeisti organizacijos strateginius sprendimus.

Politiniai veiksniai nubréZia organizacijy veiklos reguliavimo ribas ir pagrindZia teisinius
pamatus. Vyriausybés politikos, reguliavimo, istatymy raidos, politikos filosofijos pokyciai gali
versti organizacijq patikrinti ir pertvarkyti strateginius planus. Politiniai pasikeitimai gali lemti netgi
ekonominj ir socialinj nestabiluma Salyje. D¢l Sios priezasties imonés privalo jvertinti istatymy
pasikeitimo galimybes — jmoniy istatymus, konkurencijos ijstatymus, idarbinimo, sveikatos
apsaugos ir saugumo istatymus — ypac, kai numatomi {statymai gali turéti jtakos konkrec¢ios jmonés
veiklai [34 p. 100].

Technologiniams veiksniams tenka svarbus vaidmuo, nes pasaulyje vyksta techninés
revoliucijos procesas. Naujai atsirandantys techniniai procesai keifia imoniy veiklos pobudj ir
tikslus. Technologiniai proverziai gali sukurti naujas rinkas, naujus gamybos ir marketingo
metodus, naujus produktus. J. Kvedaravic¢iaus ir D. Lodienés (2002)manymu, organizacijai,
kaupian¢iai informacija apie esamas naujas technologijas, labai svarbus technologinis
prognozavimas. Tai palankios ateities numatymo ir jos galimo poveikio tkio Sakai bei paciai

organizacijai nustatymo procesas. [17 p.64].
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1.3.2. Vidinés aplinkos analizé

Vidinés aplinkos veiksniy analizé naudojama jmonés pranaSumams ir trikumams nustatyti,
ji yra vienas i§ imonés vidinés biiklés jvertinimo biidy. Vidiné aplinka - tai veiksniai, glaudZiai
susij¢ su imone ir veikiantys jos gebé¢jimus aptarnauti klientus. Vidaus veiksniy analizé yra
svarbiausias strateginio planavimo etapas, nes ji leidZia imonei apibiidinti savo suformuluoty
uzdaviniy igyvendinimo galimybes.

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. 4 paveiksla).

| STRATEGLIA |

T

| ORGANIZACLIOS SUGEBEJTIMAI |

T

RESURSAI
MATERIALINIAI NEMATERIALINIAI iMOGISKIE,II
» finansinai » technologijos » specializuotos Zinios ir jgudZiai
» fiziniai » reputacija » sugebéjimas bendradarbiauti
» Kultara » motyvacija

4 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 biti: Zmoniskieji, finansiniai ir gamybiniai iStekliai su kuriais jmoné
gali konkuruoti rinkoje.

Kad vidinés aplinkos analizé biity vykdoma planingai, patartina analizés procese iSskirti 4
etapus:

1) nustatyti svarbiausius veiksnius, nuo kuriy priklausyty ijmonés konkurencinés galimybeés;

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 jmonés vidinés buklés apraSymu.
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1.4. Vidiniy privalumy ir trikumy bei iSoriniy galimybiy ir grésmiy nustatymas

Siekiant gauti iSsamesng informacija apie imonés galimybes ir galimas klidtis, tikslinga
atlinkti SSGG (SWOT) analize. Si analizé placiai naudojama nustatant organizacijos prana§umus,

trikumus, galimybes ir grésmes.

Atliekant SSGG analizg, atkreipiamas démesys | imonés situacijos analizés metu pastebétas
stiprigsias, silpnasias bendrovés puses, galimybes ir grésmes. Situacijos analizéje surenkama
gausybé duomeny, kuriy svarba bei patikimumas yra skirtingi. SSGG analizés metu Sie duomenys
yra suri§iuojami, kad biity isryskinta svarbiausia situacijos analizés informacija. Sitaip atrenkamas
ribotas kiekis svarbiy duomeny, kurie parodo, i ka bendrove turéty sutelkti savo démesi. [14, p. 16]

R. Juceviciaus teigimu [12, p.84] bendra Sios analizés logika tokia nuosekliy veiksmy seka:

1. Pagrindiniy organizacijos veiklos aplinkos galimybiy identifikavimas.
2. Pagrindiniy grésmiy, galin€iy kilti Sioje aplinkoje, identifikavimas.
3. organizacijos stipriyjy savybiy, esminio konkurencinio pranaSumo veiksniy nustatymas.
4. Organizacijos strateginio pazeidZiamumo, jos silpnyjy savybiy identifikavimas.
I lentele
Kai kurie galimi SSGG analizés veiksniai
Stiprybes Silpnybés

Dominavimas rinkoje

ISplétotos bazinés kompetencijos
Masto ekonomija

Mazos gamybos iSlaidos
Vadybos patirtis

Didelis finansinis potencialas
Pakankami gamybiniai pajégumai
NovatoriSkumas

Unikali architektiira

Gera reputacija

Produkto diferenciacija

Auksta produkto kokybé

ISplétotas produkto aptarnavimas

Silpna pozicija rinkoje

Baziniy kompetencijy stoka
Pasenusios technologijos
Pernelyg didelés gamybos iSlaidos
Nepatyrusi vadyba

Silpnas finansinis potencialas
Gamybiniy pajégumy stoka
NovatoriSkumo stoka

Prasta reputacija

Prasta produkto kokybé

Neisplétotas produkto aptarnavimas
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Galimybes Grésmes

Naujos rinkos ir segmentai Nauji konkurentai

Produkto atnaujinimo galimybés Konkurencijos agresyvumas
Diversifikacijos galimybés Didéjantis klienty spaudimas
Rinkos augimas Pakaitaly grésmé

Silpna konkurencija Mazas rinkos augimo tempas
Strateginé erdvé Ekonominis nuosmukis

Palankiis demografiniai poky¢iai Technologinis atsilikimas

Palanki makroekonominé aplinka Neaiski politiné situacija

Palanki politiné situacija Neaiski makroekonominé situacija
Ekonominis pakilimas Nepalankiis demografiniai pokyciai
Placios tarptautinés galimybés Tarptautiniai barjerai plétrai

Saltinis: A. Vasiliauskas Strateginis valdymas Enciklopedija 2002 p.143

Pagristas organizacijos pranaSumy ir trkumy derinimas su esamomis grésmémis ir
galimybémis yra strategijos formulavimo pagrindas.

Akivaizdu, kad kiekvienos konkreCios organizacijos SSGG (SWOT) analizé yra savita.
Svarbiausia — realiai vertinti savo paties ir konkurenty stiprybes ir silpnybes. Apibendrinant biitina
paminéti, jog SSGG analizés metodas daznai naudojamas renkantis marketingo strategija rinkoje,

nes jis padeda atlikti pirming {monés dabartinés ir biisimos padéties analizg.

1.5. Bendrosios marketingo strategijos formavimas

1.5.1. Segmentavimas, tikslinés rinkos pasirinkimas ir pozicionavimas

Rinkos segmentavimas tai rinkos skaidymas | atskiras pirkéju grupes pagal ju poreikius,
charakteristikas, elgsenos ypatybes. Toms grupéms gali biiti reikalingi skirtingi produktai arba

rinkodaros kompleksai. [14, p.324][

Segmentavus vartotojy rinka svarbus tampa pozicionavimo strategijos parinkimas, kuris
uztikrins efektyvy 1ésy bei kity resursy panaudojima.
Kaip teigia S. Urbonavicius ir R. Ivanauskas yra trys bendrosios marketingo strategijos

formavimo etapai: rinkos segmentavimas, tikslines rinkos pasirinkimas ir pozicionavimas (5 pav.).



19

= Rinkos — — Tikslinés rinkos Pozicionavimas
segmentavimas ——— pasirinkimas  —— — : :
g E 5. Pozicionavimo budo ir
1. Segmentavimo kriterijy 3. Segmenty patrauklumo numatytos pozicijos
pasirinkimas ir rinkos fvertinimas pasirinkimas

segmentavimas

4. Tikslinio segmento (arba €. Pozicionavimo veiksmy
2. Tipisky segmento segmenty) pasirinkimas atlikimas marketingo
atstovy apibCdinimas komplekso elementy

derinimo pagrindu

5 pav. Bendrosios marketingo strategijos kiirimo nuoseklumas (modifikuota pagal Kotler P.,

Armstrong

Saltinis: Urbonavicius, S., Ivanauskas, R. (2003). Ekonomika: mokslo darbai Nr. 63, 32, p. 103.

IS pateiktos schemos matome, kad pozicionavimo prielaidos yra segmentavimas, kurio metu
iSskiriami ir apib@dinami rinkos segmentai, ir tikslinio rinkos segmento (arba segmenty)
pasirinkimas, jvertinant ir atsirenkant tuos segmentus, | kuriuos bus nukreiptos imonés pastangos.
Pozicionavimo metu tikslinéje rinkoje kuriamas tam tikras {vaizdis, jvertinant keturis pagrindinius

marketingo komplekso elementus.

Rinkos segmentavimas J. Mascinskienés, R. Kuvykaités (2004) nuomone, taikomas daugelyje
marketingo veiklos sri¢iy - formuojant imonés marketingo strategija, parenkant rémimo veiksnius, kuriant
prekiy reklama ir t.t. Biitina pabrézti, kad rinkos segmentavimas pagal viena poZymj daZniausiai nesuteikia

pakankamai informacijos, todél paprastai derinami keli poZymiai.

Taigi atlikti rinkos segmentavima - vadinasi, iSsprgsti vartotojuy tipologijos, arba
klasifikavimo pagal poZymius, uzdavini. NustaCiusi ir iSanalizavusi segmentus, imoné gali
pasirinkti, kuriuos segmentus ji aptarnaus. Segmentavimas leidZia pritaikyti prekes prie vartotoju
poreikiy, o tai savo ruoZtu prisideda prie konkreciy prekiy konkurencingumo ir pardavimo apimties

padidinimo rinkoje.

Prie§ segmentuodama jmoné pasirenka poZymius, pagal kuriuos skirstys rinka i segmentus.

Vartojimo prekiy ir gamybinés paskirties prekiy rinky segmentnvimo poZymiai yra skirtingi.

Siame darbe bus analizuojami tik vartojimo prekiy segmenty poZymiai, nes tai susije su
nagriné¢jamos imones prekémis.

Vartojimo rinkos segmentavimo poZymiai parodyti 7 paveiksle.



20

Vartojimo

prekiy rinkos
segmentavimas

6 pav. Vartojimo prekiy rinkos segmentavimo poZymiai

Saltinis: G. Armstrong, P. Kotler (2000). Marketing: An Introduction, 5th edition. Upper Saddle River New Jersey:Prentice Hall. p. 189.

Geografinis segmentavimas nurodo populiacijos gyvenama vieta. Daugelis imoniy Siandien
kuria regionines rinkodaros programas — savo produktus, reklama, pardavimo rémima
pritaikydamos pagal atskiry regiony, miesty ir netgi mikrorajony poreikius; kitos mégina rasti naujy

teritorijy ir isitvirtinti jose [14, p.189]

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

Pagal amziy vartotojus galima suskirstyti { keleta grupiy: vaikai, paaugliai, suaugusieji ir
pensinio amZiaus Zmones.

Skirtingo amZiaus Zmonés perka ir vartoja nevienodas prekes. [moné turi nuspresti, kokio
amZiaus vartotojy grupé jai patraukliausia, ir { tai nukreipti marketingo veiksmus.

Dauguma jmoniy rinka skirsto pagal Zmogaus lyti. Tai ypa¢ budinga imonéms,
gaminanc¢ioms kosmetika bei tekstilés prekes. Reikia pazymeéti ir tai, kad dauguma asmeninio
vartojimo prekiy perka moterys. Jos perka prekes ne tik sau, bet ir kitiems Seimos nariams, taip pat
ir tas prekes, kurios bendrai naudojamos Seimoje.

Vartotojo i$silavinimo lygiu ir uZimamomis pareigomis taip pat galima remtis iSskiriant
rinkos segmentus. ISsilaving ir aukStas pareigas uZimantys Zmonés pirks brangesnes prekes.

Vartotojai i grupes gali biiti skirstomi ir pagal pajamas. Geriausia rinka segmentuoti pagal
Seimos ménesines ar metines pajamas, o dar tikslingiau — pagal pajamas, tenkancias vienam Seimos

nariui. Nuo Seimos pajamy lygio priklauso vartojimo struktiira.



21

Psichografinis segmentavimas. Psichografinis rinkos segmentavimas remiasi vartotoju

suskirstymu { grupes pagal psichologinius poZymius. Prie psichologiniy poZymiy priskiriama:

e nuostata (nuomoné) tam tikry prekiy ar prekés grupiy atzvilgiu;
e svarbiausi asmenybés  poZymiai  (charakterio  savybés, komunikabilumas,
savarankiSkumas,konservatyvumas ir pan.);

e clgsenos pozymiai (gyvenimo, pirkimo jprociai).

Pavyzdziui, imonés, skirstydamos vartotojus pagal juy asmenybés bruozus, gali sitlyti prekes
tik konservatyviems arba tik savarankiskiems, arba tik agresyviems klientams. Asmeninio vartojimo
prekes gaminancios {monés daznai vartotojus i grupes skirsto pagal ju elgsena, kadangi vartotojo
gyvenimo stilius lemia, kokias prekes jis perka ir vartoja. Segmentavimas pagal vartotojo elgsenq.
Rinka galima padalyti i segmentus, atsiZvelgiant i motyvus, skatinancius vartotoja pirkti.
Spresdamas, ar pirkti, ar nepirkti, kiekvienas vartotojas motyvuoja savaip. [monés gali atlikti
segmentavima ir pagal prekés vartojimo intensyvuma. Vartotojai, kurie perka daug tos pacios riisies
prekiy, sudaro didjji rinkos segmenta.

Imoné pasirinkusi viena tiksling rinka, naudos koncentruota marketinga, o pasirinkusi dvi
tikslines rinkas — diferencijuota marketinga.

Kiek tiksliniy rinky pasirinkti ir kokia marketingo strategija taikyti, priklausys nuo to,
kokius vartotojuy poreikius imoné gali patenkinti geriausiai.

Segmentavimas suteikia jmonei galimybg iZvelgti, kurios rinkos yra pelningos [2, p. 35]
Suskirscius rinka { segmentus, bendrové turi jvertinti tuos segmentus ir nuspresti, kiek ir kokius
segmentus ji pasirinks kaip tikslinius.

Atlikus segmentavima nustatoma tiksliné rinka.

Tiksliné rinka — tai vartotojy grupé, turinti panasiy poreikiy, { kuriuos orientuodamasi
imon¢ kuria marketingo strategija. Tikslinés rinkos nustatymo esmé ir biitinyb¢ yra ta, kad imoné
segmentavimo biidu suskaidys rinka | atskirus segmentus ir, Zinodama kiekvieno segmento
ypatumus, galés tikslingai rinktis vartotoja [32, p. 123].

Suskirsciusi rinka { atskirus segmentus, imoné nusprendzia:

e Kauris ar kurie segmentai yra patraukliausi;

e Kiek ir kokius rinkos segmentus apims.

e Tiksline rinka galima rinktis vieng ar kelis segmentus.

e Pagal pasirinkta tiksling rinka skiriamos Sios marketingo strategijos:

e Koncentruotas marketingas;

e Diferencijuotas marketingas;

e Nediferencijuotas marketingas [31, p. 385]
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Koncentruotas marketingas — tai tokia marketingo strategija, kai jmoné stengiasi sutelkti
visas pastangas tik i viena tiksling rinka ir jai jvaldyti naudoja specialiai pritaikyta marketingo

kompleksa.

Koncentruoto marketingo privalumas tas, kad jmoné, gerai Zinodama savo vartotojy
poreikius, uzZima stipria pozicija rinkoje. Be to, imonés specializacija leidZia sumazinti gamybos
kastus, padidinti pardavimo apimtis bei i$laidas marketingui. UZimdama lyderio pozicija rinkoje,
imoné sutrumpina investicijy atsipirkimo laika. Taciau taikant koncentruota marketinga padidéja
rizika. Pasirinktas vienas tikslinis rinkos segmentas gali nepateisinti imonés lukesc¢iy, gali atsirasti
naujuy konkurenty, kurie susilpnins jmonés pozicija Siame segmente. Todé¢l koncentruota marketinga
dazniausiai taiko maZos imonés. Jos uZima maZzus rinkos segmentus ir sékmingai konkuruoja su
stambiomis jmonémis, kurioms tokie segmentai nepatraukliis dél ju maZzumo.

Diferencijuotas marketingas — tai tokia marketingo strategija, kai imoné¢ atskiroms
tikslinéms rinkoms jvaldyti naudoja skirtingus, specialiai joms pritaikytus marketingo kompleksus.

Pateikdama kiekvienai tikslinei rinkai skirtingas prekes, imoné tikisi padidinti pardavimo
apimtis. Taciau didéja ir iSlaidos, biitent:

e iSlaidos prekés modifikavimui, susijusios su mokslo tiriamaisiais darbais, naujos

technologijos idiegimu ar specialios jrangos {sigijimu;

e gamybos islaidos, kurios yra didesnés gaminant daug skirtingy, o ne vienody prekiy;

e administracinés i$laidos marketingo tyrimams, paskirstymui ir rémimui, kadangi imoné

rengia skirtingus marketingo kompleksus, orientuotus { tiksling rinka;

e rémimo islaidos, susijusios su reklamine kampanija ir pardavimo skatinimu, nes imoné

rengia reklaming kampanija kiekvienai tikslinei rinkai atskirai.

Kadangi taikant diferencijuota marketinga didé¢ja pardavimy apimtys, o kartu ir iSlaidos,
imonei reikia vengti rinkos dalijimo | maZus segmentus. Pasirinkusi didelius segmentus, kuriy

vartotojai nuolat perka imonés prekes, ji gali gauti pakankamai didelj pelna.

Nediferencijuotas marketingas — tai tokia marketingo strategija, kai imoné visai rinkai

ivaldyti naudoja viena universaly marketingo kompleksa.

Nediferencijuota marketinga visy pirma naudoja imonés, kurios svarbiausia konkuravimo
priemone laiko kuo mazesng kaina arba dél kity prieZas¢iy nusprendZia nesitaikyti prie smulkesniy

vartotojy grupiy poreikiy.
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Marketingo
kompleksas

[ Rinka

A. Nediferencijuotas marketingas

' Bendroves Marketingo kompleksas —————» 1 Segmentas
2 Bendroves Marketingo kompleksas —— | 2 Segmentas
3 Bendroveés Marketingo kompleksas —— | 3 Segmentas

B. Diferencijuotas rinkos segmentas

1 Segmentas
| 2 Bendrovés Marketingo kompleksas ——»| 2 Segmentas
3 Segmentas

C. Koncentruotas marketingas

7 pav. Aprépties strategijos

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

Pasirinkus tiksling rinka, marketingo priemonémis pereinama prie pozicionavimo.

R. Urbanskienés teigimu, pozicionavimas — tai metodas, padedantis jvertinti ir suprasti savo
ir konkurenty produkty pozicija bei tikslinius segmentus, kurie uZtikrinty produkto

konkurencinguma.

Strateginis pozicionavimas i§ esmés yra verslo strategijos veidas. Biitent pozicionavimas
apibrézia, kaip versla suvokia vartotojai, darbuotojai, tiekéjai lyginant ji su konkurenty pozicijomis
rinkoje. Kuriant produkto pozicionavima, jis privalo buti ilgalaikis (t.y. nukreiptas i ateitj), kad biity
imanoma jgyti pozicija vartotojy mintyse prie§ konkurentus. [monés pozicionavimas bitinai turi
atspindéti imonés strategija. Jei prekés zZenklo pozicionavima dar jmanoma palikti patiems

vartotojams, tai to jokiu budu nereikéty daryti su organizacijos pozicionavimu.

Walker (2002) pateiké tokj pozicionavimo proceso modelj, kuris gali biti taikomas prekéms
ir paslaugoms, vidinéms ir tarptautinéms rinkoms, naujiems ir egzistuojantiems produktams (8
pav.). Tai nereiskia, kad tam tikri produkta apibréZiantys determinantai isliks vienodi skirtingose
kultirose ar netgi skirtinguose rinkos segmentuose — netgi prieSingai — determinantai paprastai linke

biti skirtingais.
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1. Identifikuoti konkuruojancius produktus,
skirtus tam tikrai rinkai

2. Identifikuoti produktus apibréziancius
»produkto erdve*

3. Apklausti kelis esamus ir potencialius
produkto vartotojus siekiant suzinoti jy
suvokima apie produkto atributus

4. Apibrézti produkto pozicija ir jos stipruma

5. Apibrézti labiausiai vartotoju vertinama
konkre¢iy atributy rinkinj

6. I3analizuoti atitikima tarp rinkos segmenty
pasirinkimo ir konkretaus produkto pozicijos =
rinkoje

Y

7. Suformuluoti pozicionavimo pasitilyma

Identifikuoti pozicijas, kur papildomi
nauji produktai galéty buti pristatomui

8 pav. Pozicionavimo proceso Zingsniai

Saltinis: Walker E. et al.: (2002). Marketing Strategy: A Decision Focused Approach. New York: Mc-Graw Hill., p. 177.

Pagal Sia pozicionavimo proceso Zingsniy seka, marketingo specialistai, pirmiausia turi
nustatyti produktus, su kuriais konkuruos ju pristatomos prekés(l Zingsnis), tada apibrézti
svarbiausius tikslinei auditorijai produkto atributus (2 Zingsnis), apklausti vartotojus, kaip jie
suvokia skirtingus pasiilymus, $iuo metu esancius rinkoje (3 Zingsnis), gautus duomenis
apibendrinti ir i$siaiSkinti, kokia pozicija dabar uZima prekinis Zenklas bei jo konkurentai vartotoju
suvokime (4 Zingsnis), jvertinti labiausiai patinkancias vartotojui determinanty kombinacijas (5
Zingsnis), iSsiaiSkinti, koks yra atotriikis tarp to, ka labiausiai vertina vartotojai ir sifilo jmoné (6
zingsnis) bei suformuluoti produkto pozicijos apibréZima.

Pozicionavimo sprendimai negali biiti daromi anksciau, negu iSanalizuojamos perspektyvos
ir konkurenty turima padétis rinkoje. Taip pat apie pozicionavima negalima daryti sprendimy pries
pasirenkant tiksling rinka, nes, nuo numatyto segmento vartotojy savybiy priklauso ir
pozicionavimo galimybés [30, p.334]. Antra vertus, pozicionavimo strategija reikia numatyti

anksciau, negu priimami sprendimai dél konkreciy marketingo komplekso elementy.
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1.5.2. Konkuravimo biido strategijos

Konkurencinés strategijos — tai strategijos, kuriomis naudodamasi bendrové gali uZimti
tvirtas pozicijas kovoje su konkurentais. Siy strategijy déka bendrové jgyja didZiausia jmanoma
konkurencini pranaSuma. [14, p.423]

Kiekviena kompanijos taikoma strategija biity galima vadinti jos konkuravimo strategija,
nes strategija daznai tapatinama su jmonés ateities planais. Norint sékmingai vystyti imonés veikla
ir plétra, reikia turéti parengty stipria verslo strategija. Skirtumas tarp stiprios ir silpnos verslo
strategijos yra mokeéjimas kurti priemones ir pri¢jimus, galincius uZtikrinti solidy konkurencinj

pranasSuma. [21, p.37]

Pabedinskaités A. ir Zuko R. (2003) teigimu, verslo strategijos, teikian&ios tvirta
konkurencinj pranaSuma, suktirimas turi tris aspektus:
1) Nustatymas, kur kompanija turi didZiausius Sansus laiméti konkurencing kova,
2) Tokiy prekiy charakteristiky sukiirimas, kurios leisty pritraukti pirkéja ir iSskirty
kompanija tarp kity konkurenty,

3) PrieSininky konkurenciniy priemoniy neutralizavimas.

Imonés strategija kuriama tam, kad igyti konkurencini pranaSuma, t.y. imonés gebéjima
sukurti didesng¢ negu konkurentai vertg, tuo pat metu siekiant didesnio pelningumo negu vidutinis
toje Sakoje. Imoné turi tris galimybes arba biidus konkuravimo strategijai formuoti ir
konkurenciniam pranaSumui igyti:

1) adaptuodamasi iSoringje aplinkoje,

2) savo vidaus iStekliais ir jy organizavimu bei valdymu,

3) uZmegzdama rySius ir saveikaudama su kitomis jmonémis ir aplinka.

Konkuravimo biido strategijos ne visada atskirai jvardijamos ar i§skiriamos i atskira grupe.
Taip yra dél to, kad bet kuria marketingo strategija galima laikyti tokia, nes kiekviena marketingo
strategija aprépia ne tik vartotojy poreikiy tenkinimo, bet ir konkuravimo klausimus. Tarkime,
pasirenkant tiksling rinka drauge tarsi pasirenkami ir ja jau aptarnaujantys konkurentai, su kuriais ¢ia
teks susiremti tiesiogiai. Pasitaiko, kad labai patraukliy rinkos segmenty tenka atsisakyti vien dél
juose dirbanciy konkurenty stiprumo. Pozicionavimas irgi yra ne kas kita kaip kovos su
konkurentais dalis. Juo visy pirma siekiama iSsiskirti, o véliau dél savo iSskirtinumo sulaukti

palankios pirkéjy reakcijos. Bet kuri atskiros funkcinés marketingo srities strategija taip pat
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neabejotinai dalyvauja konkurencingje kovoje. Taciau kai kurie autoriai mano, kad visa tai dar

nepakankamai iSrySkina konkurencini marketingo strategijy aspekta.

wArthur D. Little konsultantai iSskiria SeSias konkuruojanciy imoniy padétis rinkoje [31,

p-3851:

1. Dominuojanti;
2. Stipri;

3. Palanki;

4. Stabili;

5. Silpna;

6. Neperspektyvi.

Dominuojan¢ia padéti uZimanti imoné ne tik pati gali laisvai priimti strateginius
sprendimus, bet netgi ,,diriguoja“ konkurenty veiklai. Konkurentai priversti arba prisitaikyti, arba
ieSkoti atsako | dominuojancios jmonés veiksmus.

Stipria padéti rinkoje uZimancios imonés yra pakankamai savarankiSkos ir pajégios
igyvendinti nepriklausoma strategija. Jos gali atremti konkurenty atakas ir yra {sitvirtinusios rinkoje
ilgam.

Palankia padéti uzimancios jmonés turi tam tikry pranasumy, kurie leidZia gerokai sutvirtinti
ju padétj rinkoje. Tam bitina tinkamai jgyvendinti tais pranaSumais pagristas marketingo strategijas

Stabilia padéti uzimanc¢ios imonés gali i§likti ir sékmingai dirbti daugeli mety. Taciau ju
galimybés pagerinti darbing padétj néra didelés.

Silpna padéti uzimanciy imoniy rodikliai yra nepatenkinami, taciau jos turi objektyviy

galimybiy pagerinti padéti. Imonei reikia rinktis, imtis ryztingy veiksmuy S$ioje rinkoje ar
keisti veiklos pobudi.

Neperspektyvi padétis nusako atveji, kai imonés rodikliai yra blogi ir néra biido jiems
pagerinti. [moné turi imtis kitokios veiklos.

Sis grupavimas vertina imoniy padétj vien marketingo poZitiriu ir néra pagristas aiskiais

kiekybiniais rodikliais, pvz.; kiekvieno konkurento uzZimama rinkos dalimi. P. Kotleris sitilo
kitoki, labiau rinkos dalimi pagrista skirstyma[31, p.385].

Jo nuomone, konkurentus galima suskirstyti i:

1. Lyderius;

2. Persekiotojus;

3. Sekéjus;

4. Nisy uzpildytojus.
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Tipiskoje rinkoje galima netgi apytikriai nusakyti kiekvienai i§ $iy grupiy tenkancia rinkos

dali.

Persekiotojas Sekéjai w ?llcligtlo'ai
30% 20% P 100, )
0

9 pav. Hipotetinis rinkos pasidalijimas

Saltinis: Pranulis V. ir kt. (2000). Marketingas. Vilnius: Eugrimas psl 389]:

Sitokio skirstymo esmé yra ta, kad kiekvienas i3 i§vardinty rinkos dalyviy ne tik uZima
skirtinga rinkos dalj, bet ir gali rinktis skirtingas konkuravimo strategijas.

Imonés visame pasaulyje iSbandé kiekviena imanoma priemon¢ konkurentams nukonkuruoti
ir jgyti pranaSuma rinkoje. Kadangi imoniy vadybininkai, kurdami strategija, stengiasi ja pritaikyti
prie savo imonés situacijos ir rinkos aplinkos, yra daugybé strategijos varianty. Ta prasme,
konkuravimo strategijy gali biiti tiek, kiek yra bandanciy konkuruoti kompanijy. Taciau atmetus
visus skirtumus, skiriami tokie pagrindiniai konkuravimo strategijy tipai:

1. Zemy kainy;

2. Diferenciacijos;

3. NiSos orientacijos.

Zemuy kainy strategija, vertinama kaip pagrindiné biznio strategija, kuria siekiama igyti
konkurencini pranasuma. Jos Serdis — imonés sugebéjimas efektyviausiai valdyti savo resursus ir
taip pasiekti maZesniy veiklos kasty negu konkurentas [12, p.33]

Zemy kainy strategija yra veiksminga konkuravimo priemoné tose rinkose, kur daugelis
vartotojy yra jautris kainai. Jos tikslas yra igyti Zemy kasty pranaSuma prie§ konkurentus ir
nustadius Zemesnes produkty kainas negu konkurentai, uZkariauti jy rinkos dali, arba parduoti
produkcija tokia pat kaip konkurenty kaina ir gauti didesni pelna.

R. Jucevicius (1998) pateikia tokius Zemy kainy strategijos privalumus:

1. Tiesioginiy konkurenty atzvilgiu tokia strategija leidZia gauti didesnj negu vidutinj pelna

Sakoje; inicijuoti “kainy karg” ir jaustis jame saugiau; investuoti i kitus konkurencinio
pranaSumo veiksnius, svarbius konkurentui, ir tuo susilpninti jo konkurencinguma; plésti
savo rinkos dalj.

2. Potencialiy konkurenty atzvilgiu §i strategija bene patogiausia, kadangi sumazina tokiy

firmy interesq jeiti i rinka: i¢jimo kaStai visuomet yra didesni, o pelnas dél Zemesniy

kainy negarantuotas.
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3. Pirkéjy atzvilgiu nauda yra dvejopa. Masinis pirkéjas tampa lojalesnis tokia strategija
naudojanciai firmai, o pirkéjy, perkanciy dideliais kiekiais ir dél to turintis didele
derybing jéga, igijimas suteikia tam tikra sauguma konkuruojant su artimiausiu, panasia
strategija pasitelkusiu konkurentu.

4. Tiekéjy atzvilgiu tai kiek kontroversiné strategija, kadangi siekiama ir taupyti isigijimo
kastus, o antra vertus, dél jvairiose etapuose gautos ekonomijos galima strategiSkai
svarbiems tiekéjams mokéti brangiau.

5. Pakaitaly atzvilgiu situacija yra analogiska kaip tiesioginiy ir potencialiy konkurenty

atveju.

Diferenciacijos strategijos esmé yra pelno firmai gavimas, kuriant vartotojui vertg, kuri yra

skirtinga ir didesné negu siiilo konkurentai. Diferenciacijos strategijoje sujungiamas supratimas apie
produkta ir vartotoja, taip pat poreikio nustatymo ir jo tenkinimo biidai. Diferenciacijos strategija
veiksminga kai pirkéjy poreikiai ir pirmenybés yra labai skirtingi, kad biity patenkinti
standartizuotu produktu. Sékmingai diferenciacijos strategija taikanti jmon¢é atidziai tiria vartotojy
poreikius ir elgesi, siekdama suZinoti kas jiems svarbu ir vertinga. Tada ji savo produkcijai suteikia
tokias savybes, kurias vartotojas vertina. Taikant diferenciacijos strategija konkurencinis
pranaSumas igyjamas, kada pakankamai daug pirkéjy yra patrauklios diferencijuoto produkto
savybeés.

Sékminga diferenciacija leidZia imonei: nustatyti auksStesn¢ produkto kaina, ir/arba parduoti
daugiau produkcijos (nes dél diferencijuoto produkto savybiy yra pritraukiami nauji vartotojai),
ir/arba igyti didesnji vartotojy lojaluma imonés prekés Zenklui (nes kai kuriuos vartotojus stipriai

vilioja diferencijuotos produkto savybés) [33, p.52]

NiSos orientacijos strategijos esmé - organizacija analizuoja specifines klienty reikmes,

pasirenka viena siaura rinkos segmenta (niSa) ir visas pastangas sutelkia isitvirtinimui Siame
segmente. [monés produktas ar paslauga maksimaliai orientuojamas { klienty reikmes pasirinktame
rinkos segmente.

Augant rinkoms dauguma konkurenciniy pranaSumy sumaZzéja, atsiranda daugiau
pasirinkimo galimybiy, démesys i kainas didéja, o vartotojy iStikimyb¢ silpsta. Todél neiSvengiamai
kyla klausimai, kaip su tuo kovoti, kokias strategijas kurti, kaip igauti pranaSuma, kurj vertinty

vartotojas? Vienas i§ biidy - pasinaudoti lojalumo (iStikimybés) programomis [35, p.31]

Klienty lojalumo programomis naudojasi vis daugiau imoniy visame pasaulyje. Imoniy

klienty iSlaikymo strategija nebéra paremta vien esamy produkty ir paslaugy gerinimu, ji vis
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dazniau remiasi klienty iStikimybés skatinimo programomis. Didéjantis klienty lojalumas — vienas
i§ svarbiausiy pelno gavimo garanty.

R. Tijinaitiené, A. Mikalauskiené, M. Vekteryté (2002) lojalumo programas sitlo, kaip
viena i§ i klienta orientuoty strategijy kirimo formuy, siekiant jy iStikimumo, kurios kertinis akmuo-
papildomos vertés kirimas, kai pagrindiniai bendrovés pasitilymai papildomi maloniomis ir
patraukliomis paslaugomis, individualesniais rySiais, kurie atspindéty kiekvieno kliento ilgalaikiy
vertybiy perspektyvas. Ju teigimu, verté paprastai nusakoma kaip tam tikra lygybé tarp
pasitenkinimo arba kokybés ir kainos. Pinigai ir produktas yra aiSkiai suvokiami, paremti logika,
lengvai paaiskinami, todél jie priklauso racionaliajai Zvaigzdés pusei. Taciau jei vartotojai perka
prekes tik dél ju patrauklios kainos, tai §iai prekei ar paslaugai, tiksliau ju pardavimui gresia rizika,
nes tai tgsis tik iki tol, kol konkurentas pasiiilys geresnés kokybés preke¢ uz ta pacia kaina.

Skirtumas tarp emocinés ir racionalios Zvaigzdés pusés pavaizduotas 10 paveiksle.

Pasitikéjimas
Racionalumas Emocionalumas

\
\

Produktas \ Patirtis (santykiai)

Verté

Pinigai \

10 pav. Vertés suvokimo zZvaigzde

Patogumas (energija)

Saltinis: Tijunaitiené, R. Mikalauskiené, A., Vekteryté, M. (2002). Marketingo sprendimy galimybés klienty lojalumo aspektu

smulkiajame ir vidutiniame versle. Ekonomika ir vadyba: tarptautinés mokslinés konferencijos pranesimy medziaga. 1 knyga. Kaunas: Tecnologija

Kaina ir produktas yra labai svarbiis elementai, tatiau jie svarbiis tik jeinant | rinka
Siuvolaikinémis rinkos salygomis, bet ne siekiant ilgai islikti ir savo vartotojus ar klientus paversti
lojaliais. Kiti trys vertés kiir¢jai — prieSingoje vertés puséje:

e BesaliSkumas (pasitikéjimas) yra pasitikéjimo, kuri tam tikra preké uZsitarnauja, ir

identiteto, kuris leidZia vartotojui pajusti emocinj rysj, kombinacija;

VERTE
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o Patirtis (santykiai) yra rysiai, paremti klienty bei Zenkly saveika;

e Patogumas (energija) yra klienty pastangy ir laiko sanaudos, skirtos isigyti prekei ar

paslaugai.

I klienta orientuotas lojaluma uZtikrinancias strategijas lengviau perpras ir jgyvendins ta
bendrové, kuri pasiZymi ry¢iy kiirimo tradicijomis arba kuri gali sau leisti ,Svaraus™ starto
prabanga, nei jai i$ paskos néra jokios nesvarios praeities, seno mastymo ir pan. Minétas strategijas
(didinancias verte, stiprinancias rysius, demonstruojancias patikimumgq) igyvendinti néra lengva,
taciau pradéjusios veikti jos tampa konkurencinio pranasumo Saltiniu [35, p.35].

Kiekvienai organizacijai biidinga tam tikra veikly sistema, kuri sudaro organizacijos veiklos
granding. Atskiry veikly indélis { vertés kiirima organizacijoje néra vienodas. Vertés sistema leidZia
analizuoti organizacija, kaip sistema, apimancia tiekéjus, platintojus ir klientus. Konkurentai gali
naudoti tas pacias arba skirtingas vertés sistemas: vieni tiekéjai arba platintojai gali biiti geresni uz
kitus pagal kainas, greitesnes paslaugas, produkto patikimuma. Naudojant geresniy tiekéjy arba
platintojy paslaugomis galima jgyti realy konkurencini pranaSuma [40, p.148]

Priklausomai nuo pasitelktos strategijos, firmos skirtingai elgiasi Siuose grandinés etapuose

ir igyja skirtinga konkurencinj pranaSuma ar bent sugebéjimus ji suformuoti.

1.6. Marketingo komplekso elementy strategijuy analizé

Kuriant nuoseklia atskiry marketingo komplekso elementy funkcing strategija, pagrindinés

alternatyvos apima:

e Marketingo komplekso elemente ,,preké*“: strateginius sprendimus asortimento,
kokybés, prekiy vardy naudojimo klausimais;

e Marketingo komplekso elemente ,,kaina‘“: strateginius sprendimus naujy prekiy kainy
(,,skverbimosi®, ,nugriebimo®, ,i konkurentus orientuota® strategijos), nuolaidy
taikymo, mokéjimo salygy klausimais;

e Marketingo komplekso elemente ,,paskirstymas: strateginius sprendimus paskirstymo

intensyvumo (i$skirtinio, atrankinio, intensyvaus paskirstymo strategijos);

Marketingo komplekso elemente ,,rémimas‘: sprendimus pasirenkant bendra rémimo
strategija (,,stimimo*, ,,traukimo® ar misria), strateginius sprendimus biudZeto paskirstymo, atskiry

rémimo veiksmy lyginamosios reik§més klausimais. [31, p.386]:
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Marketinge labai svarbus yra sugebéjimas :

e pateikti vartotojui paklausia preke ar paslauga;
e teisingai nustatyti kaina;

e tinkamai parinkti paskirstymo kanalus;

e organizuoti rémima [15, p.45]

Kiekvieno Sio komponento reik§mé marketinge priklauso nuo daugelio veiksniy: Sakos
specifikos, imonés tiksly ir uZdaviniy, jos dydzio, rinkos ypatumy ir pan.
Kiekvienas i§ keturiy pagrindiniy marketingo elementy jungia savyje dar daugybe

komponenty, kuriuos biitina taip pat jvertinti formuojant marketingo strategija.

1.6.1. Prekés strategijos formavimas

Preké marketingo komplekse — tai visuma fiziniy ir funkciniy savybiy, skirty vartotojo
poreikiams tenkinti [7, p.28]

Pristatant preke baitina pabrézti ne tik savybes, bet ir akcentuoti ju teikiama nauda. Preke
imoné turi pristatyti ivairiais aspektais: prekés parametrais (charakteristika), prekés Zenklais,
pakuote, garantija, aptarnavimo lygiu ir pan.

Kiekviena {mon¢ stengiasi tobulinti savo prekiy asortimenta. Koks jis turi bati, tai priklauso
nuo imonés tiksly, pasirinktos vartotoju grupés bei aplinkos salygy. Taip pat svarbu jvertinti prekiy
pelninguma, t.y. visos prekiy linijos duodama pelna. Platinant prekiy asortimenta, kuriamos naujos
prekiy linijos. Gilinant prekiy asortimenta — ilginamos jau esancios prekiy linijos. [11., p.159]

Planuojant prekiy asortimenta, imon¢ turi jvertinti prekiy gyvavimo ciklo rinkoje trukme bei
stadija (pateikimas, augimas, branda, smukimas). Priklausomai nuo to, kokioje stadijoje yra preké ir
koks jos gyvavimo ciklas, imoné gali prognozuoti bendra pardavimy apimti, reklamos i$laidas,
kaina, laukiama pelna ir pan.

Marketingo specialistams biitina Zinoti prekés gyvavimo cikla, norint planuoti marketingo
veiksmus. Prekés gyvavimo ciklas — tai laikotarpis nuo prekeés atsiradimo iki jos iSnykimo rinkoje.
[31, p.385].

R. Virvilaités teigimu, daZniausiai skiriamos keturios prekés gyvavimo ciklo stadijos:

e jvedimas;

e augimas;

e Dbranda;

e smukimas.
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Ivedant nauja preke i rinka taikomos Sios marketingo strategijos (11 paveikslas).

Leéto
nugriebimo

Greito
nugriebimo

Prekeés
strategijos

Leéto
Isiskverbimo

Greito
isiskverbimo

11 pav. Prekes strategijos

Saltinis: Virvilaité R., Strateginis marketingo valdymas, KTU, 2000, p. 39

Greito nugriebimo strategija numato didelg kaing ir dideles rémimo iSlaidas. [moné siekia gauti

maksimaly pelna uZ kiekviena parduota prekés vieneta. Si strategija pasitvirtina, kai didZioji vartotojy dalis

néra informuoti apie preke.

Léto nugriebimo strategija numato didelg prekés kaing ir maZas rémimo iSlaidas. Ji efektyvi, kai

vartotojai yra informuoti apie prekg, ju nebaugina didelé kaina, rinkos dydis yra ribotas o konkurencijos

beveik néra.

Greito jsiskverbimo strategija numato maZa prekés kaing ir dideles rémimo iSlaidas. Si strategija

efektyvi, kai vartotojai prastai informuoti apie prekg, jautrlis kainos pokyciams, rinkoje jauciama didelé

konkurencija.

Léto jsiskverbimo strategija numato nedidelg kaing ir maZas rémimo islaidas. Ji naudojama tada, kai

rinka yra labai talpi, joje vyksta konkurencija, vartotojai gerai informuoti apie preke, taciau pasirenge pirkti

tik uZ nedidele kaina.

Augimo stadijoje pasitelkiamos Sios marketingo strategijos 12 paveikslas:
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Marketingo

strategijos

12 pav. Augimo stadijoje naudojamos marketingo strategijos

Saltinis: Prenulis V. Ir kiti, Marketingas, KTU, 2000, p. 181

e naujy paskirstymo kanaly radimas;
e kainos mazinimas;
¢ reklamos intensyvinimas;

e prekés modifikavimas.

Imoné atlikusi rinkos tyrimus ir iSanalizavusi vartotojy elgsena bei juy poreikius, gali
nuspresti modifikuoti prekeg. Viena i§ prekés modifikavimo priemoniy — kokybés gerinimas. Tai
daroma tuo atveju, kai vartotojai tiki kokybés pagerinimo nauda ir nori aukStesnés kokybés prekiy.
Kita prekés modifikavimo priemoné — vartojamuyjy savybiy gerinimas. Galima keisti prekés svorj,
dydi, priedy skai¢iy ir pan. Trecia priemoné — jos dizaino, pakuotés tobulinimas. Modifikuodama
preke, imoné daZnai keicia ir jos kaina.

Kad pritraukty kuo daugiau vartotojy, imoné¢ intensyvina prekiy paskirstyma, naudoja
ivairius prekiy paskirstymo metodus.

Brandos stadijoje tinkamos marketingo strategijos (13 paveikslas). Rinkos modifikavimas.
Imoné visy pirma bandys pritraukti naujy savo prekés vartotojy. Tai galima pasiekti ieSkant naujy
rinky arba naujy rinkos segmenty bei naujy prekés naudojimo galimybiy.

e Prekés modifikavimas. Imoné gali padidinti pardavimo apimti pakeisdama kai kurias

prekés savybes bei gerindama jos kokybe.

e Marketingo priemoniy modifikavimas. [moné gali stabilizuoti pardavimg arba ji

padidinti prekés kaina, taikydama prekybos nuolaidas, intensyvindama reklama.
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strategijos

Marketingo priemoniy
modifikavimas

13 pav. Brandos stadijoje naudojamos marketingo strategijos

Saltinis: Pranulis V. Ir kiti, Marketingas, KTU, 2000, p. 181

Smukimo stadijoje imoné marketingo priemoniy daZniausiai nebesiima.

1.6.2. Kainodaros strategijos formavimas

Kainodaros strategija — tai buidas, kuriuo imoné siekia savo pagrindiniy kainy tiksly [6, p.35]

Rengiant kainodaros strategija pirmiausiai jvertinama bendra kainy btklé didmeningje ir
mazmeninéje prekyboje. Po to atsiZvelgiama { tam tikras kainodaros priemones, detalizuojamos
marketingo ir pelno strategijos. [moné turi iStirti rinkos kainy biiklg, ju poveikj prekés pardavimui ir
tik tada spresti, kokiose srityse naudoti nusistovéjusias strategijas, o kokiose ju atsisakyti. Tokiu

atveju kainodara tampa neatskiriama visos jmonés strategijos dalimi.

Bendra marketingo strategija nustato ir konkreciu atveju galima kainy strategija. Tokiu
atveju imoné gali pasirinkti vieng i§ galimy kainodaros strategijy, atsizvelgdama | kainy tikslus.
Literattiroje daZniausiai minimos Sios kainodaros strategijos:

1. Grietinélés nugriebimo strategija. Nustatoma auksSta produkto kaina su tikslu gauti

maksimaly pelna. Sia strategija sékmingai galima taikyti, kai parduodamos naujos
paslaugos, kai rinkoje yra daug vartotojy, o konkurentai negali prasiskverbti i rinka ir

sumazinti kainy.
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2. Skverbimosi i rinka kainy strategija. Taikant $ig strategija, svarbu nustatyti Zemas naujy

prekiy ar paslaugy kainas, kurios salygoja didele prekiy pardavimo apimti. Si strategija
taikoma, kai norima prasiskverbti i rinka greitai ir giliai.

3. Kainos ir kokybés strategija. [moné, nustatydama kaing, turi Zinoti, kokia kainos ir

kokybés pozicija uzZima paslaugos ar prekés. Kainos ir kokybés santykis pateikiamas 14
pav.

4. | konkurenta orientuota kainy strategija. Siuo atveju kaina nustatoma atsiZvelgiant i

imongés lyderés nustatyta kaing. Taip pat galima lygiuotis { viduting tam tikros rsiSies
prekiy ar paslaugy kaing rinkoje.
KAINA

Vidutiné

Didelé Maza

Gilaus Didesnio

Prekés kokybé

Vidutiné

Premijy priedy
strategija

skverbimosi {
rinka strategija

vertinio
reik§Smingumo
strategija

Padidintos
kainos
strategija

Vidutinio lygio
kainos
strategija

Gero vertinio
reik§mingumo
strategija

Apiplésimo
strategija

ISorinio
blizgesio
strategija

Mazesnio
vertinio
reik§mingumo
strategija

14 pav. Kainos ir kokybés strategijos

Saltinis: Virvilaité R., Valainyté I. (1996). Strateginis marketingo valdymas. Kaunas: Technologija., p. 157

Kaina yra vienas i§ svarbiausiy rodikliy, garantuojantis pelna. Nuo pasirinktos kainodaros

strategijos priklauso imonés tiksly igyvendinimas.
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1.6.3. Paskirstymo kanaly strategijos formavimas

Daugelio imoniy marketingo strategijai yra svarblis produkcijos platinimo kanalai,
apimantys veikla uZ {monés riby.

Paskirstymas yra reik§mingas marketingo komplekso elementas, nes tai yra kelias, kuriuo
imonés prekeés ir paslaugos pasiekia numatyta rinka (rinkas). Dauguma jmoniy gali pasirinkti i$
alternatyviy paskirstymo kanaly: didmenininkai, agentai, licencijavimas, fran¢iz¢, mazmenininkai,
tiesioginis pardavimas vartotojams. Svarbu, kad imon¢ pasirinkty tinkamiausia derini. Tai susij¢ su
atsargy lygio sandéliavimo galimybiy numatymu, prekiy transportavimu, transporto parko
panaudojimu prekiy paskirstymui. Planuojant prekiy paskirstymo strategija imonéje bitina

apsvarstyti skirtingy grupiy poreikius ir tikslus:

2 lentelé
Grupiy ir poreikiy sasaja
Grupés Poreikiai/Tikslai
Gamintojai Pelnas, vartotojy prisiriSimas, isiskverbimas i rinka, kreditavimas
Prekeés Gendamumas, paklausos sezoniSkumas, tolesnio perdirbimo poreikiai

o o Atsargy laikymo kastai, paskirstymo kastai, iSimtiniai susitarimai,
Tarpininkai/distributoriai o
kreditai, marzos

Galutiniai vartotojai Kaina/verté, patogumas, prieinamumas, pasirinkimas

Saltinis: Pajuodis A. (2005). Prekybos marketingas. Vilnius: Eugrimas, p. 213

R. Virvilaité (2001) isskiria tris prekiy paskirstymo strategijas:
e intensyvi;
e atrankiné;

e iSskirtiné.

Intensyvi strategija, tai tokia strategija, kai gamintojas teikia prekes vartotojui per kuo
didesnj prekybos tarpininky skaiGiy. Siuo atveju gamintojas stengiasi, kad jo prekes vartotojas
galéty isigyti daugelyje prekybos viety ir prekiy paskirstymo padengimo rodiklis ir tankis bty
maksimalus. Prekiy paskirstymo padengimo rodikli apibudina tam tikros prekybos S$akos, tipo ar
rajono parduotuviy, kuriose parduodamos gamintojo prekés, skaiCiaus santykis su visu jos Sakos

tipo ar rajono parduotuviy skaic¢iumi.

Atrankiné - tai tokia strategija, kai gamintojas pagal tam tikrus kokybinius kriterijus apriboja

prekybos tarpininky, kuriems parduoda savo prekes, skaiCiy. Taip paskirstomas tik periodiskai
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perkamos, atidZiai pasirenkamos prekeés. Sios strategijos tikslas - jpratinti pirkéjus gamintojo prekiy

ieSkoti tik tam tikro tipo imonése ar parduotuvése, tuo formuojant gamintojo ir jo prekiy jvaizdi.

ISskirtiné - tai tokia prekiy paskirstymo strategija, kai gamintojas tam tikrame regione
suteikia teisg¢ prekiauti savo prekémis tik vienam tarpininkui. Tokia strategija taikoma brangioms,
techniSkai sudétingoms, specifinius vartotojy poreikius tenkinan¢ioms, kartais unikalioms vartojimo
prekéms. ISskirtinj pasiskirstyma taiko didelius reikalavimus partneriams taikancios jmonés [14.
p.755].

Prekiy paskirstymas apima daug grandziy, jtraukty i prekés judéjima. Yra du prekiy paskirstymo
budai 15 pav. : tiesioginis paskirstymas ir netiesioginis paskirstymas.

Tiesioginis paskirstymas Netiesioginis paskirstymas
GAMINTOJAS GAMINTOJAS
Didmeniné Didmeniné
prekyba prekyba
Pardavimo A
pagalbininkas # . .
MaZzmeniné
MaZmeniné prekyba
prekyba
A J # y y
VARTOTOJAS VARTOTOJAS

15 pav. Prekiy paskirstymo biidai

Saltinis. Pranulis V. ir kt. (2000). Marketingas. Vilnius: Eugrimas., p. 239.

Paskirstymas yra labai svarbus marketingo komplekso elementas, nes jo pagalba preke

pasiekia vartotoja.
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1.6.4. Rémimo strategijos formavimas

Rémimas nuo kity marketingo komplekso elementy smarkiai skiriasi dalyvavimo
komunikaciniame procese lygiu. Per preke, kaina ir paskirstyma jmon¢ tik netiesiogiai perteikia tam
tikra informacija ar sustiprina kai kuriuos pirkéju igtdZius, o pagrindiniai rémimo uZdaviniai
tiesiogiai susij¢ su komunikaciniu procesu. Biitent Sio elemento tiesioginé paskirtis, perduodant jos
atstovams tam tikra informacija, yra sukelti palankig tikslinés rinkos reakcija.

Rémimo kompleksas — tai tarsi jrankiy rinkinys, kurj galima pritaikyti siekiant konkreciy
rémimo veiksmy. Komunikacinio proceso savybiy iSmanymas — tai supratimas, kaip paveikti
auditorija. Taciau prie§ imantis konkrec¢iy veiksmy visy pirma bitina apsispresti, kam tie veiksmai
turi bati skirti “adresuoti”. Sis sprendimas turi biiti dvejopas:

e reikia bent apytikriai numatyti, kokio plocio (kiek asmeny apimancia) auditorija norima

pasiekti;

o reikia apsispresti, | kokia paskirstymo kanalo grandj bus nukreipti veiksmai.

Literatiiroje minimos dvi tipiSkos rémimo strategijos (16 pav.):

1. Stimimo strategija — tai tokia rémimo strategija, kai paskirstymo kanalo dalyvis rémimo
veiksmus nukreipia { artimiausia paskirstymo kanalo grandi.

2. Traukimo strategija — tai tokia rémimo strategija, kai pastangos ir veiksmai yra

nukreipiami { galutinj vartotoja, kad suzadinty prekés poreikio griZztamaji rysi.

Gamintojas Gamintojas
\ \ \ Y Y
Didmeninis - Didmeninis
prekybininkas prekybininkas
\ \ \ Y Y
Mazmeninis -t Mazmeninis
prekybininkas prekybininkas
\ \ \ Y Y
Vartotojas - Vartotojas -
a) Stimimo strategija t) Traukimo strategija

16 pav. Tipiskos rémimo strategijos
Saltinis Pranulis V. ir kt. (2000). Marketingas. Vilnius: Eugrimas psl 291]:
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Visy pirma rémimo strategijos prioritetai priklauso nuo to, kaip ilgai {moné numato uzsiimti
tokia veikla. Traukimo strategija gali atsipirkti tik per palyginti ilga laikotarpi. Nemaza laiko
praeina, kol pirkéjai susidomi ir pradeda pirkti. Tik tada maZmeniniai prekybininkai ima dazZniau
arba didelémis partijomis uZsakinéti preke¢ i§ didmeniniy prekybininky, dar véliau — Sie i$
gamintojo. Taigi traukimo strategijos atveju reikia investuoti nemazai &Sy, kurios atsiperka tik per
ilgesni laikotarpj. TaCiau tai palyginti saugi investicija, kadangi ji skiriama tiesiai galutiniam
vartotojui paveikti. Todél jos poveikis nepradingsta net jei ilgainiui tenka keisti paskirstymo
kanalus, pardavimo biidus ar kitas marketingo priemones.

Kitaip yra stimimo strategijos atveju. Artimiausioje paskirstymo kanalo grandyje esanciy
pirkéju (prekybininky) yra kur kas maziau negu galutiniy vartotojy paskirstymo sistemos pabaigoje.
Todél ir rémimo veiksmai gali biiti maZesnio masto, o dazniausiai — ir pigesni. Neretai netgi
trumpalaiké nuolaida gali baiti pakankamas stimimo strategijos veiksmas. Taciau strategija
orientuota paveikti tik artimiausia paskirstymo sistemos grandj, toliau iniciatyva perleidZiant prekes
isigijusiems tarpininkams. Tik nuo ju priklauso, kaip greitai “pastums” prekes maZmeniniams
prekybininkams, o Sie — galutiniams vartotojams. Ir vieni, ir kiti turés naudoti kokius nors jiems
prieinamus rémimo bidus. Gerai, jei visiems paskirstymo sistemos dalyviams pakaks reikalingy
iStekliy ir noro tuo aktyviai uzsiimti. Taciau gali bati, kad pas kai kuriuos prekés “istrigs” ilgam,
taip ir nepasiekdamos vartotojy.

Stimimo strategija pasyvesné, taCiau nereikalauja tiek daug pradiniy investiciju.Todél ji
daznai yra vienintelé alternatyva nedaug iStekliy rémimo reikméms galin¢ioms skirti imonéms. Tuo
tarpu traukimo strategija tikslinga vykdyti tik tuomet, kai imoné gali skirti tiek 1éSy, kad vartotojai
isiminty ir pradéty aktyviai pirkti siloma preke.

Pagrindinis traukimo strategijoje naudojamas rémimo “jrankis” — reklama. Tik ji gali
efektyviai pasiekti dideles auditorijas ir sukelti pageidaujama pirkéju reakcija. Tuo tarpu
igyvendinant stimimo strategija bene svarbiausias yra asmeniskas sitilymas, kuris leidZia tiesiogiai
bendrauti su potencialiais pirkéjais.

Zinoma, abi rémimo strategijas galima derinti, stimimo bei traukimo veiksmus atlikti
drauge. Tai gali sukelti gan greitai pastebimy pardavimo apimties poky¢€iy, taciau ne visada yra
efektyvu deél “dviguby” kasty.

Apskritai rémimo strategijas bei visa komunikacinj procesa nuolat veikia naujos miisy
gyvenimo realijos. Labiausiai tenka atsizvelgti i dvi aplinkoje pasireiSkiancias tendencijas: rinky
skaidymasi 1 vis maZesnius segmentus ir didZiulius pokycius informaciniy technologijy srityse. To
rezultatas — integruoty komunikaciniy veiksmy ir vis lankstesniy rémimo strategijy naudojimas. [1,

p.405-406].
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1.7. Marketingo strategijy vertinimas ir kontrolé

Marketingo veiklos kontrolé jmonéje — ne tik baigiamoji marketingo valdymo stadija, tai —
marketingo sprendimy priémimo ir priemoniy igyvendinimo efektyvuma atskleidZianti grandis.
Marketingo kontrolé — tai nuolatiniai, sistemiSki marketingo veiklos ir proceso tikrinimai bei
[vertinimas.

Marketingo kontrolé leidZia ne tik iSaiSkinti, atskleisti {vairius nukrypimus, klaidas,
trikumus, bet ir surasti, nurodyti plétros rezervus, prisitaikymo galimybes nuolat kintancios rinkos
salygomis.

Marketingo kontrolé yra daugiaaspekté, be to, ja salygoja rinkos konjunkttra, kuri iSkelia
naujus nenumatytus uzdavinius. Marketingo kontrolé turi turéti savo metodus, principus, turi biiti
tinkamai organizuota.

Marketingo kontrolés uzdaviniai yra iSaiSkinti imonés konkurencines galimybes, jvertinti
veiklos rodiklius realiomis rinkos plétros salygomis, kad galima biity atitinkamai koreguoti
marketingo planus ir programas. Marketingo kontrolé kartu yra procesas, padedantis imonei
pasiekti tikslus. Marketingo kontrolé kaip procesas turi tam tikras funkcijas, kuriy tikslas — laiku
iSaiskinti visas marketingo tiksly siekimo ir jgyvendinimo problemas bei nukrypimus.

Kiekviena marketingo kontrolé turi biiti organizuota laikantis tokiy reikalavimy:

e Pirmiausia nustatant kontrolés normas, planinius dydZius ir standartus;

e Lyginant rodiklius;

e Atliekant rezultaty palyginimo analizg.

Marketingo kontrolés metodai turi remtis:
e Nukrypimy analize (nustatant tiksly siekimo laipsni);

e Atgalinio rySio palaikymu (iSaiSkinant, nurodant gerinimo galimybes).

Rezultaty kontrolés uzdavinys yra marketingo koncepcijos jgyvendinimo efektyvumo
patikrinimas, lyginant planinius ir realius dydzius, iSaiSkinant nukrypimus. Atlikti kontrol¢ galima
pagal marketingo kompleksa arba jo sudedamasias dalis. Marketingo plano kontrolés tikslas — laiku
atskleisti batinuma perzitréti ir modifikuoti priimtus sprendimus, sudaryti galimybe panaudoti
reikiamas koregavimo priemones [22, p72].

Skiriamos tokios kontrolés priemonés:

e jgyvendinimo kontrolé;

e rezultaty kontrolé¢;

e marketingo auditas.
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Igyvendinimo kontrolé atliekama tuo paciu metu, kai vykdomos marketingo priemones.
Tikrinama, ar planuotos uZduotys tinkamai vykdomos, kokiy jvyko aplinkos pokyciy. Tokie
duomenys renkami visose marketingo jgyvendinimo proceso fazése. Jie pateikia griZtamaja
informacija, leidZiancia laiku pastebéti nukrypimus ir imtis atitinkamy koreguojamyjy veiksmuy.

Marketingo rezultaty kontrolé atlickama tada, kai jau atlikti veiksmai, susij¢ su prekiy
pardavimu. Sios kontrolés tikslas — nustatyti marketingo veiksmy efektyvuma ir kartu patikrinti
pacios marketingo koncepcijos teisinguma bei veiksminguma. Jos metu faktiskai pasiekti rezultatai
palyginami su planiniais, analizuojamos nukrypimy prieZastys. Gauta informacija nurodo ar reikia
keisti marketingo koncepcija ir, jei reikia, kaip tai padaryti.

Marketingo kontrolé negali apsiriboti vien tik pardavimy politika. Ji apima ir i§samig visos
marketingo sistemos analiz¢ — marketingo audita. Jis apibréZiamas kaip plati sisteminga ir reguliari
marketingo prielaidy, tiksly, strategijy, priemoniy ir marketingo planavimo, kontrolés bei
organizavimo revizija. Kaip ir rezultaty kontrol¢, marketingo auditas atlieckamas planines uzduotis
lyginant su faktine padétimi.

Marketingo auditas — tai revizija, kurios pagalba méginama rasti imonés marketingo veiklos
ir strategijos silpnasias sritis. Marketingo revizijos objektu gali biiti tiek organizaciniai, tiek
funkciniai klausimai.

Tiek marketingo kontrolé, tiek ir marketingo biudZetas yra svarbils, vertinant marketingo
plana.

DaZniausiai marketingo biudZetas planuojamas pagal tiksliojo (grynojo) pelno rodiklius. Yra
Sie planavimo etapai:

e Rinkos imlumo prognoz¢;

¢ [monés dalies rinkoje prognoz¢;

e Pardavimo masto prognoze;

e Pardavimy tarpininkams kainos nustatymas;

e Kintamyjy iSlaidy skai¢iavimas; bendrojo pelno i§ kurio dengiamos pastovios ir

marketingo pajamos, apskaiciavimas;

e Pastoviyjy iSlaidy skai¢iavimas;

e Bendrosios pelno dalies, skirtos marketingo iSlaidoms padengti, atémus pajamas,

skai¢iavimas;

e Tikslinio (grynojo) pelno skai¢iavimas;

e Marketingui skirty i§laidy skaic¢iavimas;

e Marketingo biudZeto paskirstymas: reklamai, pardavimy skatinimui bei marketingo

tyrimams. Marketingo biudzetas gali biiti planuojamas remiantis pelno optimizavimu.
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Marketingo biudZeta planuojant Siuo metodu, pagrindu imamas pardavimy masto ir
marketingo elementy tarpusavio ry$ys. Sis rySys vadinamas pardavimo reakcijos funkcija. Tai
pardavimo galimo masto tam tikru laikotarpiu prognozé, esant skirtingoms vieno ar keliy
marketingo programos elementy iSlaidoms. Pardavimy reakcijos funkcija nustatoma: statistiniu
metodu — analizuojami pra¢jusiy mety pardavimo masto ir marketingo programos kintamuyjy lygio
duomenys; eksperimentiniu metodu — kei¢iamos iSlaidos marketingui, atsizZvelgiant { gautuosius
rezultatus; eksperty vertinimo metodu islaidos nustatomos vadovaujantis eksperty nuomone.

Marketingo kontrolés sistema ir biudZeto planavimas bitini, rengiant marketingo plana. Sie
sudaromi remiantis i§samia informacija, kuri gaunama i§ vartotojy, pateikimo kanalo dalyviy,
konkurenty ir marketingo aplinkos. Si informacija yra nuolat renkama ir apdorojama. Mechanizmas
marketingo sprendimams priimti, reikalingiems duomenims gauti, vadinamas marketingo

informacine sistema (MIS).

Marketingo informacinés sistemos privalumai yra organizuotas informacijos rinkimas, duomeny
saugojimas, marketingo strateginio ir taktinio plany koordinavimas, kiekybiné rezultaty iSraiska,
iSlaidy ir pelno analizé. Rengiant strateginius ir taktinius marketingo planus, marketingo
informaciné sistema leidZia priimti sprendimus, paremtus laiko atZvilgiu efektyviau organizuoti
ir iSdéstyti informacija [8, p.18]

Taigi, apibendrinant marketingo strategijos kiirima teoriniu aspektu, galima teigti:
e Marketingas yra svarbi funkciné strategija, kurios nuoseklus ir aiSkus formavimas

padeda imonéms siekti uzsibrézty tiksly, tai yra imonés pagrindas.

e Marketingo aplinkos analizé (vidaus ir globalinése rinkose) {vertina imonés galimybes ir
grésmes bei pranaSumus ir trikumus, kuriais pasinaudojusi imoné formuoja palankiausia
marketingo strategija.

e Bendrosios marketingo strategijos formavimas, apimantis rinkos segmentavima,
tikslinés rinkos pasirinkima ir imonés pozicionavima rinkoje, yra itin svarbus jmonéms,
siekian¢ioms globalinése rinkose. Tikslios imonés pozicijos rinkoje nustatymas leidZia
pasirinkti optimalias strategines veikos kryptis.

e Marketingo strategijos formavimas pagal keturis komplekso elementus jgalina imong
iSanalizuoti gaminamos produkcijos kainodaros, paskirstymo kanaly ir rémimo veiksmy
efektyvuma ir jvertinus Sias konkreCias strategijas, pasirinkti optimaliausia marketingo

komplekso elementy derinj.

Marketingo veiksma planavimas, pasinaudojus efektyvios vidinés komunikacijos

pranasumais, gali buti esminis jmonés jrankis, siekiant gery rezultaty konkurencinéje aplinkoje.
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2. DIAGNOSTINIO TYRIMO METODIKA

2.1. Apklausos metodo samprata socialiniuose moksluose

Apklausa — socialiniuose moksluose placiai paplitgs tyrimo metodas. Tai gali rodyti metodo
patikimuma, o kartu ir populiaruma dél tariamo paprastumo, manant, jog néra nieko lengvesnio kaip
atlikti apklausa (Kardelis, 2002).

Misy Salies mokslinéje praktikoje dominuoja anketiné apklausa (Kardelis,2002).

Tinkama anketa turi biti aiski, nedviprasmiska, patikima. Kartu ji turi skatinti respondento
nora bendradarbiauti, kuo teisingiau atsakinéti.

G.Merkys (1996) nurodo, kad klausimy tekstas vadinamas apklausos lapu, anketa, o jei jis
didelés apimties, tai klausimynu. Klausimai gali bati jvardinti indikatoriaus, o tai kas tiriama
indikatu.

Anketos klausimais siekiama pazinti tiriamaji reiSkinj, gauti iSsamesnés informacijos apie
elgesio pobudi.

Elgesio tyrimuose negalime tiksliai nustatyti indikatoriaus ir indikato atitikmens. Galime
daryti prielaida, kad tiriamyjy nuomoné yra susijusi su tikruoju ju elgesiu. Todél svarbu rasti

tinkamiausia indikatoriy, kuris geriausiai atitikty tiriamaji reiskinj.

2.2. Valgomyjy ledy vartotojy apklausos tyrimo imtis ir instrumento struktiira

Valgomuyjy ledy vartotojy tyrime dalyvavo 216 respondenty. Anketos iSplatinimui buvo
pasirinktas elektroninis paStas ir tik maza dalis apklausos buvo atlikta anketa pildant ranka.
Neimanoma nustatyti tikslaus iSplatinty ankety skaiciaus, nes respondenty buvo papraSyta persiusti
anketa pazistamiems, draugams ir artimiesiems. Respondentai noriai patys atsaké { klausimus ir
padéjo platinant anketas.

Anketos pavyzdys pateiktas priede Nr.1

Demografini klausimy blokq sudaro respondenty informacija apie save: lytis, amZius,
i§silavinimas, gyvenamoji vieta, pajamy dydis, vaiky skaicius, ar respondentas yra valgomuyju ledy
vartotojas (duomenys pateikti lenteléje Nr.3).

Pagrindinéje dalyje siekiama suZinoti:

e Kaip daznai respondentas perka valgomuosius ledus (6 klausimas);

e Kas labiausiai itakoja sprendima pirkti renkantis valgomuosius ledus (7 klausimas);

e Kokios pardavimy skatinimo priemonés respondentui yra patrauklios ir jtakoja

sprendima pirkti (9klausimas);
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Pagal ka vartotojas atpaZjsta ir renkasi valgomuosius ledus (9 klausimas);

Kaip respondentas elgiasi rinkdamasis valgomuosius ledus (10 klausimas);

Respondenty nuomoné apie Lietuvos valgomyju ledy gamybos imoniy Zinomuma,

produkty kaina, kokybe, skoni, pakuotg.

skaiCiy, anketoje buvo pateikti klausimai apie tai. Rezultatai 10-oje lenteléje.

3 lentelé
Apklausty vartotojy apibudinimas
Anketoje Gyvenama vieta
teikt

kpﬁue slima:s Mieste Miestelyje Kaime
Apklausos 93% 4% 2%

rezultatai

Anketoje Seimyniné padétis

pateiktas | Vedes/isteké | Nevedes/net | ISsituokes/ (- . .

klausimas Jjusi ekéjusi usi) Naslys/nasle
ApKlausos | o, 20% 14% 0%

rezultatai

Anketoje Gaunamy pajamy dydis

pateiktas . Daugiau

Klausimas | ki 1000Lt 1000-1500 | 1500-2000 2000-3000 kaip 3000l
Apklausos 3% 11% 17% 18% 51%

rezultatai

Anketoje I§.sil.avinimas — —

pateiktas Puarinding Vidurin Pr(;{eiv]zne Spec.viduri Auk;tasts. Aul.cstaS{s
klausimas agrindinis aurints technikos nis neun.tv'erst- universi-

mokykla tetinias tetinis

Apklausos

rezultatai 0% 6% 4% 8% 15% 67%

. Vaiky skaicius

Anketoje ;

pateiktas . ) ) ) TW. !

klausimas Neturi Turi 1 Turi 2 Turi 3 daugzau

kaip 3

Apklausos 27% 28% 39% 5% 1%

rezultatai

Klausimu apie valgomuju ledy pirkima, buvo nustatyta, jog 83 % apklaustyjy ir perka, ir
vartoja valgomuosius ledus . Visi apklaustieji, kurie atsake, jog nevartoja, teigé tai dara todél, kad
nemégsta Siy produkty. Pastebéta, jog visi respondentai perkantys, bet nevartojantys, buvo moterys,

jos perka ledus vaikams. O tuo tarpu vyrai, kurie nevartoja valgomyjy leduy, ju ir neperka. Tarp
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perkanciy ir vartojanciy taip pat didZioji dalis motery ir tai nieko nuostabaus, nes pagrindinis maisto

produkty pirkéjas ir yra moteris.

4 lentelé

Respondenty pasiskirstymas pagal valgomyjy ledy pirkima ir vartojima

Perku ir vartoju

Perku, bet nevartoju

Neperku ir nevartoju

Neperku, nes nuperka
kiti Seimos nariai, bet
vartoju

83 %

8 %

7%

2%

Lentelés duomenys grafiskai atvaizduoti 17 paveiksle:

7% 2%

@ Perku ir vartoju
O Neperku ir nevartoju

® Perku, bet nevartoju

O Neperku, nes nuperka kiti Seimos nariai, bet vartoju

17 pav.Respondenty pasiskirstymas pagal valgomyjy ledy pirkima ir vartojima

Neperkantiems ir

nevartojantiems valgomyjuy ledy respondentams, apklausos tgsti

nebereikéjo, todél tolesnéje apklausoje dalyvavo 83 % respondenty arba 179 Zmonés.

Kadangi dauguma respondenty ir perka, ir vartoja produktus, toliau nagrin¢jama Zmoniy

elgsena perkant valgomuosius ledus. Be to, formuojant marketingo strategija yra aktualu iSnagrinéti

kas formuoja respondenty apsisprendima pirkti.
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Valgomuyjy ledy pirkimo daZznumui nustatyti buvo skirtas septintas anketos klausimas.
Manoma, kad respondenty atsakymams jtakos turé¢jo sezoniSkumas — tyrimas buvo atlickamas

birZelio ménesi. Apibendrinti rezultatai pateikti 5-oje lentel¢je ir 18 paveiksle

5 lentele
Valgomyjy ledy pirkimo daZznumas
Kasdien Kelis kar'tus Karta per savaite Kelis k.artu.s per V}sal
per savaite meénesj nepirkau
20% 44% 20% 13% 3%

DidZioji dalis respondenty, perkanciy ledus kasdien ir kelis kartus per savaitg¢ yra turintys
vaiky. Bet tai labai priklauso nuo mety laiko, ir rezultatams jtakos turéjo , kad tyrimas buvo

atlickamas vasara.

o Kasdien m Kelis kartus per savaite O Karta per savaite
O Kelis kartus per ménesj m Visai nepirkau

18 pav. Valgomyju ledy pirkimo dazZnumas

Siekiant identifikuoti valgomyju ledy vartotojy strategija bei ja lemiancius veiksnius, buvo

norima suzinoti, veiksnius, jtakojancius sprendima pirkti vienokius ar kitokius ledus.

Apibendrinti rezultatai pateikti 6-oje lenteléje (procentai iSvesti pagal svarbuma).
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6 lentelé
Veiksniai, jtakojantys vartotojy produkty pasirinkima
Nei svarbu, Visai
Kriterijus Labai svarbu Svarbu | NeZinau nei
nesvarbu
nesvarbu

Kokybé 22% 2% 2% 0% 0%
Skonis 21% 3% 0% 0% 0%
Sveikumas (saugumas) 14% 5% 3% 2% 1%
Kokyb.es ir kainos 8% 9% 7% 39 1%
santykis
Gamintojo Salis 8% 8% 3% 4% 2%
Gamintojas 5% 10% 2% 4% 6%
Kaina 5% 9% 6% 8% 2%
Riebumas 3% 8% 2% 10% 5%
[vairdis priedai 3% 8% 8% 8% 8%
Aphnklmq, Seimos nariy 39 8% 2% 79 1%
itaka
Patogi pakuoté 3% 10% 9% 7% 3%
Ilgas‘ tinkamumo vartoti 2% 59 16% 9% 15%
terminas
Prekés Zenklas (brandas) 1% 5% 13% 12% 15%
Grazi pakuoté 1% 6% 17% 12% 9%
Reklama 1% 4% 8% 13% 22%

I labiausiai svarbiy veiksniy trejetuka papuolé valgomuyjy ledy kokybé, skonis ir sveikumas

bei saugumas.

Netikétas buvo rezultatas kai reklama atsidiiré paskutinéje vietoje pagal svarba tarp

veiksniy, daranciy jtaka renkantis valgomuosius ledus. Atitinkamai reklama respondentai pazZymeéjo

pirmoje vietoje tarp visiSkai nesvarbiy veiksniy. Pla¢iau reklamos svarba ir jtaka analizuojama

3.3.3.4.skyriuje.

Didzioji dalis apklausoje dalyvavusiy respondenty UAB ,Ingman ledai“ produkty skoni

ivertino labai gerai ir gerai (19 paveikslas).
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Panevézio pienasT |

Zemaitijos pienas

J‘
Kauropieno tJE_
| —

Ingman ledai

‘ o Neatsaké m NeZinau 0 Blogai 0 Vidutini$kai m Gerai @ Labai gerai ‘

19 pav. Valgomyju ledy gamybos imoniy produkty skonis vartotoju vertinimu

Vis labiau stipréjant konkurencijai su | Lietuva importuojamas kity Saliy gamintoju
produktais, buvo tiriama kiek vartotojui svarbu gamintojo $alis ir pats gamintojas. Kaip matoma 20
paveiksle gamintojo Salis ir gamintojas vartotojui yra tikrai svarbuis. Taciau dél abstrakciai
suformuluoto klausimo, negalima nustatyti ar vartotojui svarbu pirkti bitent Lietuvoje pagamintus
produktus. Taciau remiantis UAB”Ingman ledai” ir kity Lietuvos gamintoju gamybos apimciy
analize ir uZimamos rinkos dalies analize, galima daryti prielaida, kad Lietuvos vartotojas yra

iStikimas lietuviskiems produktams.

100% 1
90% -
80% A
70% A
60% -
50% 62
40% - 4
30% -
20% -

10
0%

10% +

Gamintojo Salis Gamintojas

‘D Visai nesvarbu @ Nei svarbu nei nesvarbu 0O Nezinau O Svarbu B Labai svarbu ‘

20 pav. Gamintojo ir gamintojo Salies svarbumas vartotojams renkantis pieno produktus
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I klausima pagal ka respondentai atpaZista ir renkasi valgomuosius ledus, atsakymai pasiskirsté

taip (21 paveikslas):

Gamintojas ir
prekinis Zenklas
nevaidina delio
vaidmens renkantis
valgomuosius ledus
14%

Gamintoja
24%

Visada perka tuos
pacius Zinomus
produktus
14%

Prekinj zenklg,
tapatina su
gamintoju
30%

Prekinj Zzenklg
18%

21 pav. Valgomyjy ledy atpaZinimo tyrimo rezultatai

14% respondenty teigé esa prisiri§¢ prie ty paciy jau Zinomy ir iSbandyty produkty, lygiai
tokiai pat daliai respondenty gamintojas ir prekinis Zenklas nevaidina didelio vaidmens renkantis
valgomuosius ledus.

Trecdalis respondenty prekinj Zenkla tapatina su gamintoju.

DaZniausiai esame link¢ manyti, kad pagrindinis skatinimo pirkti veiksnys yra kaina. Ir i$
tiesy, daugiau kaip pusé respondenty, vertinusiy kainos svarbuma pirkimo procese, tai patvirtino.

Kokia jtaka respondenty pirkimui sudaro kaina, pavaizduota 22 paveiksle.

Visai nesvarbu
3% Nei svarbu nei
Labai svarbu nesvzlrbu
18% 22%
Svarbu
53% N
Nezinau
4%

22 pav. Kainos jtaka sprendimui pirkti
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Taciau dar didesné dalis respondenty kaip labai svarby ir svarby veiksnj pirkimo procese
nurodé kainos ir kokybés santykj. Galima daryti iSvada, kad pirkéjas sutinka mokéti brangiau uz

kokybiska produkta.

Visai nesvarbu Nei svarbu nei
2% nesvarbu

7%

Labai svarbu
34% NeZinau

5%

52%

23 pav. Kokybeés ir kainos santykis sprendime pirkti

DeSimtame vartotojy anketos klausime buvo pateikti teiginiai ir siekiama patikrinti kaip
daznai respondentai taip elgiasi rinkdamiesi valgomuosius ledus (7 lentelé).

7 lentelé

Tam tikro respondenty elgesio, renkantis valgomuosius ledus, tyrimo rezultatai

Teiginiai Visada Dasii::au NezZinau Kartais Niekada
Perku skaniausius ledus 41% 35% 4% 12% 7%
Perku tik pgtlklmo gamintojo 46% 41% 6% 79% 0%
valgomuosius ledus
.Pverku tik gerai Zinomo pavadinimo ir 29% 66% 2% 39 0%
iSbandytus valgomuosius ledus
Perku tik tQ paties gamintojo 14% 58% 50 14% 9%
valgomuosius ledus
PeI‘-kl{ produ_ktetuos ledus, kgpq 79 16% 9% 36% 31%
galiojimo laikas pakankamai ilgas
IeSkau ir iSbandau naujus valgomuosius 4% 79 59 74% 1%
ledus
DazZnai perku gerai Zinomus ir
1sbagdytu.s Valg‘?muosu}s‘ ledug, bet 10% 359 2% 53% 0%
kartais mégstu iSbandyti ir naujus
gaminius
Perku produkFetuos_ ya}gomuosms ledus, 39 15% 70, 53% 18%
kuris dalyvauja akcijoje
Perku pvr_odu_ktetuos ledus, kuriy kaina 2% 10% 9% 1% 40%
yra maZiausia
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Teiginiai Visada Dasii::au NezZinau Kartais Niekada
Perku prqduktétuos ledus, kurie yra 0% 59 13% 60% 23%
reklamuojami
Perku _pgtrauklaus, man.patlnkancm 9% 24% 10% 26% 30%
pavadinimo valgomuosius ledus
Visy gamintojy valgomieji ledai vienodi 0% 6% 26% 12% 56%
Nesirenku, perku pirma pasitaikiusi 0% 3% 2% 7% 89%

Gelsvai pazZyméta kaip kiekviena teigini {vertino didZiausia dalis vartotojy. Taigi
rinkdamiesi 41% vartotojy visada ir 35% daZniausiai renkasi skaniausia produkta. 66% atsakiusiyjy
dazniausiai perka tik gerai Zinomo pavadinimo ir iSbandytus valgomuosius ledus, 58% perka tik to
paties gamintojo valgomuosius ledus. Kalbant apie valgomyjy ledy galiojimo laika, didZiausia dalis
vartotojy buvo atsakiusiy, jog tai jiems itaka daro tik kartais (36%). Pasitvirtino ankstesniuose
klausimuose isryskéjusi tendencija, kad vartotojai nepasiduoda reklamos jtakai ir 60% atsakiusiyju
teigimu, jie tik kartais perka reklamuojamus ledus. [domu pastebéti, kad 6% mananciy, jog visu
gamintojy valgomieji ledai daZniausiai vienodi ir 3% tu, kurie atsaké, jog perka valgomuosius ledus
nesirinkdami, yra vyrai.

Dvyliktuoju vartotojy apklausos klausimu buvo siekiama iSsiaiSkinti vartotojy paskutiniy
triju mety valgomyjy ledy suvartojimo tendencijas. Rezultatas matomas 24 paveiksle. DidZioji dalis
apklaustyju nurodé¢, kad ir ledy suvartojimo kiekis, ir pinigy suma, iSleidZiama valgomiesiems
ledams ir pats vartojamy produkty asortimentas didéjo. [ klausima apie valgomyjy ledy suvartojimo
kieki, beveik pusé respondenty atsake, jog jis nekito, taciau pinigy suma, i§leidZziama ledams, jau tik
16% respondenty teigimu nekito. [vertinus UAB“Ingman ledai” produkty kainy pokycius
pastaraisiais metais, galima daryti prielaida, jog vartotojai susidiiré su valgomyju ledy brangimu ir,

uz ta pati kieki, turéjo mokéti brangiau. Tai itakojo beveik visy Zaliavy, reikalingy gaminant ledus,

pabrangimas.
100%
90% - 37 4
80% | 145 188
700/0 ] .
60% -
50% -
40% -
30% 99 13
20% 186
10% - 74
0% T T
Didéjo Nekito Mazéjo
@ Valgomujy ledy suvartojimokiekis m Pinigy suma, i$leidziama ledams
0O Valgomujy ledy asortimentas, jvairové

24 pav. Paskutiniy trijy mety pieno produkty suvartojimo tendencijos vartotojy apklausos

duomenimis
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3. MARKETINGO VEIKLOS ANALIZE UAB ,,INGMAN LEDAI*

3.1. UAB ,,Ingman ledai ir jos veiklos apibiidinimas

Idéja gaminti ledus kilo gerokai anksciau nei prieS 10 mety. Tuomet Mazeikiuose ledy
gamyba susidoméjo uzdaroji akciné bendrove ,,Vega", kuri jau 1991 metais pradéjo pirmuosius
statybos darbus. Véliau, maZeikieCiams Rygoje susitikus su atstovais i§ Suomijos imonés ,,Ingman
Foods", buvo priimtas sprendimas steigti bendra jmong ,,Ingman Vega". Steigimo sutartis buvo
pasiraSyta 1992 mety geguzés 11 diena.

Pradzia nebuvo lengva. Iki 1993 mety vasaros buvo pastatytas gamybinis pastatas,
amoniakiné kompresoriné, katilin¢, Saldymo kamera, sumontuoti {rengimai, jrengta laboratorija. [
pagalba buvo atvyke specialistai i§ Suomijos.

Pirmaji ledy miSinj ,,Ingman Vega" specialistai paruos¢ 1993 mety birZelio 16-3ja, o pagal
suomiska ledy gamybos technologija pirmieji kiigio formos ledai buvo pagaminti birZelio 17-aja.

,Ingman Vega" ledai tapo ypa¢ paklausiis ne tik Zemaitijoje, bet ir Kaune, Vilniuje, greitai
nurunge tuomet rinkoje buvusius lietuviSkuosius bei ,,Pingvino" ledus. Jau pirmaisiais veiklos
metais ,,Ingman Vega” isigijo 300 vnt. ledy Saldikliy. Siandien ledy prekyba be ledy Saldikliy biity
nejmanoma, o tuomet tai buvo didel¢ naujové. Produkcijos | imong atvykdavo pasiimti patys
prekybininkai, dél realizacijos riipintis nereikéjo, imoné vos spédavo gaminti. Asortimentas taip pat
buvo nemenkas — keturiy pavadinimy eskimo, penkiy pavadinimy kiiginiai, o véliau pradéti gaminti
ir ledai vieno litro pakeliais. Po mety buvo nupirkti ir specialiis automobiliai ledams veZioti.

Nuo pat imonés atsiradimo produkcija platino ne tik jmoné, bet ir 10 firmy- platintojy, su
kuriomis imoné sudaringjo sutartis ir darniai bendradarbiavo. Platintojai ledus iSveziodavo {
atokiausius Lietuvos kampelius. Taciau sparciai keitési rinkos salygos, ir imonei teko keisti
platinimo sistema. 2001 metais ,Ingman Vega” savo produkcija émé realizuoti centralizuotai per
keturis imonés filialus ir dvi susijusias su {mone komanditines tkines bendrijas.

1994 metais buvo iSnuomotos patalpos ir jkurta jmonés atstovybé Vilniuje. Sostinés
gyventojai ypa¢ pamégo miisy ledus — kas ketvirta Lietuvoje parduodamy ledy porcija tenka
vilnie¢iams.

Pleciantis imonei 1995 metais buvo suprojektuoti ir pastatyti du erdviis pastatai, kuriy
bendras plotas- 2160 kv. m. Siuose pastatuose jrengti sandéliai, patalpos vafliy kepimo cechui.

Bégant metams keitési ne tik imoné, bet ir rinkos salygos. Pasirodé pirmasis ,,Ingman Vega”
reklaminis animacinis filmukas ,Karuselé", kur Soko baltoji meskuté, krykStavo vaikai ir
nuskambéjo dainelé ,,Pasaky Salies ledai". Daugelis isiminé ir kita filmuka ,,Parkas". Siandien

reklama — visiems jprastas dalykas.
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Kintant salygoms didéjo ir gaminamy ledy asortimentas. 1995 metais rudenj pradéti gaminti
visy pamégti karameliniai ledai su karamele ir rieSutais 1 I pakeliais, kurie gaminami ir Siandien.
Kiek véliau pasirodé vaisiniai ledai ,,Pagunda”.

1996 metais buvo sumontuota vafliy kepimo austriska linija ir pradéti kepti kiigio formos
vafliniai indeliai. Iki tol jie budavo importuojami i§ Norvegijos, o dauguma kity ledy priedy
atsivezZama i$ Danijos, Svedijos, Vokietijos, kity Saliy.

Tais paciais metais jmoné isigijo nauja ledy gamybos linija ,,Glacier 600“. Buvo investuota
daugiau kaip 5 mln lity. Si investicija leido pradéti gaminti {vairesnius ledus: ,Baltija", ,,Salné",
»ovaja.

1997 metais imoné dalyvavo ,,AgroBalt '97” parodoje, kur laiméjo aukso medali uZ
skaniausius lietuviSkus grietininius ledus su priedais.

Ty paciy mety pavasari buvo atidaryti filialai Kaune ir Kretingoje. Pastarasis 2000-aisiais
persikélé | Palanga.

Pelninga imonés veikla buvo paskata atsirasti naujoms ledy gamybos imonéms- UAB
»Kraitené” ir UAB ,,Vikeda“. 1998 metais kontrolinj ,,Ingman Vega* akciju paketa isigijo ,,Ingman
Foods*.

1998 mety birZelio 27-3ja imon¢ atSventé savo veiklos penkmeti. Per penkerius metus daug
1Sy buvo investuota { gamyba ir darbo salygy gerinima. O jubiliejaus i§vakarése atidarytas naujas
administracinis pastatas, ty paciy mety rudenj pradéta eksploatuoti nauja 900 kv.m Saldymo kamera
ledams laikyti.

1999 metais ,,Ingman Vega” asortimentas pasipildé ilgai lauktais ledais vafliniais puodeliais.
Ju iki tol imoné negamino. Vafliniams puodeliams kepti isigyta jranga ir sékmingai pradéta nauja
veikla.

2001 metais imonéje buvo atlikta gamybos cecho rekonstrukcija, idiegta kokybés valdymo
sistema ir suteikta teisé eksportuoti produkcija { Europos Sajungos salis.

2002 metais buvo renovuota imonés laboratorija ir buitinés patalpos, nupirkta nauja moderni
Siuolaikiné laboratoriné jranga, nes svarbiausias uzdavinys — uztikrinti produkcijos kokybe. Mety
pabaigoje ,Ingman Vega” pirma karta pristaté savo produktus konkursui ,,Mety gaminys®. Sioje
parodoje ledai ,,Super Viva" komisijos buvo labai gerai jvertinti, jiems suteiktas titulas ,,Mety
gaminys 2002".

2002 mety pabaigoje buvo isigyta Suomijos ledy fabriko ,,Sun Ice* jranga, 2003 metais
isteigta dukteriné imoné Latvijoje ,,Ingman Saldgjums®. Ty paciy mety vasara jmoné, paZymédama
veiklos deSimtmetj, pakeité¢ savo pavadinima: bendra Lietuvos ir Suomijos jmoné¢ UAB ,,Ingman

Vega“ tapo UAB ,,Ingman Ledai“.
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2003 mety pabaigoje ,Ingman Ledai sékmingai dalyvavo parodoje ,Mety gaminys®.
,»Credo Sun‘ Serbetas ant pagaliuko buvo pripaZintas geriausiu Lietuvos Mety gaminiu. 2003 mety
pabaigoje buvo pradéta didZiulé imonés plétra, pradétas statyti naujas gamybinis pastatas.

2004 metais parodoje ,,AgroBalt 2004 vanilinis plombyras ,,Super Viva*“ su kakaviniu
idaru laiméjo aukso medali.

2004 mety pabaigoje imonés rekonstrukcija buvo uZbaigta, ,Ingman Ledai* tapo viena
moderniausiy ir didZiausiy valgomyju ledy bei vafliniy indeliy gamintoja Baltijos Salyse, galinti
pagaminti 20 milijony litry ledy per metus.

2005 metais ,Ingman Ledai* iSleido naujuy vafliniy puodeliy serija- 150 ml tiirio ,,City
Viva“, kurie parodoje “Mety Gaminys 2005 laiméjo aukso medalj.

Tais paciais metais imoné pripaZinta atitinkanti kokybés vadybos sistemos standarta ISO
9001:2000 bei BRC Global Standard- Food standarta ir gavo tai patvirtinantj kokybés sertifikata.
»~Ingman Ledai“ tapo viena pirmyjy maisto pramonés imoniy Lietuvoje ir pirmaja ledy gamybos
imone Baltijos Salyse, atitinkanc¢ia BRC standarto reikalavimus.

2005 metais buvo nupirkta nauja, moderniausia Baltijos Salyse, robotizuota ledy gamybos
linjja ,,Glacier 1200*. Tikimasi, kad ji suteiks geras ateities perspektyvas ruoSiant nauja
asortimenta, pleCiant porcijiniy ledy gamyba, kurie ypa¢ paklausiis vasaros sezono metu. Nuo
imonés ikiirimo pradZios jau investuota daugiau kaip 50 mln. lity.

Ledy pavadinimai ,,Credo®, ,,Baltija®, ,,Super Viva®, ,Karaliski“ yra gerai Zinomi Lietuvos
ledy vartotojams, kur imoné realizuoja daugiau kaip puse savo produkcijos. ,,Ingman* ledus taip pat
pamégo Estijoje ir Latvijoje, Rusijoje ir Vokietijoje. Didelé dalis ledy eksportuojama { Suomija ir
Svedija.

UAB ,,Ingman ledai* pavaizduota 25 paveiksle

25 pav. UAB ,,Ingman ledai‘ i§ paukscio skrydZio
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Kaip matome jmoné nemaZai investuoja | gamybos plétima. Bet norint ne tik bati
moderniausia gamybos imone, bet ir sékmingai parduoti, bitina labai didZiuli démesj skirti ir
marketingo veiklai. Marketingas padeda sukurti atitinkamus produktus, kuriais pelningai sickiama
patenkinti klienty poreikius, uZmezgant su jais naudingus rySius. [monei norint apsibréZzti tiksling
orientacija didesnei perspektyvai, norint parengti veiksmy ir priemoniy programas numatytiems
tikslams ir priemonéms igyvendinti, norint valdyti strateginius pokycius, nei§vengiama yra sukurti

imonés strateginio valdymo sistema arba funkcija.

3.2. Valgomyjy ledy rinka

Daugiausia Saldyty pieno deserty yra pagaminama Jungtinése Amerikos Valstijose. 450 JAV
valgomyjy ledy gamykly i$leidZia apie 40 % visy pasaulio Saldyty pieno deserty. 1996 m — 2006 m
ju gamyba iSaugo net 11 % ( kasmet padidéjo apie 60 mln. L ). JAV pirmauja pasaulyje ne tik pagal
pagaminamy ledy kieki, bet ir pagal juy suvartojima. Stambiausi valgomyju ledy gamintojai
pasaulyje parodyti 8 lenteléje

8 lentele

Stambiausi valgomyjy ledy gamintojai pasaulyje

Stambiausi gamintojai pasaulyje | Pagamina mln. t
JAV 5738
Kinija 1855
Piety Kor¢ja 1312
Japonija 835
Italija 623
Kanada 389
D. Britanija 354
Rusija 352
Pranciizija 309
Brazilija 260
Australija 203
Ispanija 203
Pakistanas 165
Belgija 149
Argentina 136
Sveicarija 122
Indija 110
Tailandas 104
Saudo Arabija 102
Meksika 100

Saltinis: ,, Pienininkysté* 2000° 4
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Lietuviai pagal ledy suvartojima baigia pasivyti Estija, Suomija, Svedija — Salis, kuriuose
vyrauja Seimyninis ledy valgymo kultas. Taciau iki Jungtiniy Amerikos Valstijy ir Australijos ledy
valgymo jprociy lietuviams dar toli. Kaip kito ledy suvartojimo tendencijos Lietuvoje matyti i§ 9
lentelés.

9 lenteleé
Lietuvos ledy rinkos iSsivystymas 2001m - 2006 m
2001m | 2002m | 2003m | 2004m | 2005m | 2006m

Suvartota milijonais litry per
19,6 21,4 19,2 19,5 22,0 26,0
metus

Suvartota vertine iSraiSka
23,4 254 22,0 21,0 25,0 31,0
mln/eury

Vienam Zmogui atitenkantis
5,63 6,17 5,56 5,68 6,5 7,7
kiekis per metus, litrais

Saltinis: UAB ,,Ingman ledai* marketingo skyriaus duomenys

IS lentelés matyti, kad ledy suvartojimas Lietuvoje paskutiniais metais Zenkliai augo, o tai

leidZia ledy gamintojams tikétis kasmet didesniy pardavimy.

3.3. UAB ,,Ingman ledai* situacijos analizé

3.3.1.ISorinés aplinkos analizé

UAB ,Ingman ledai“ vadovai, siekdami priimti efektyviausius valdymo strateginius
sprendimus bei uZtikrinti pelninga jmonés funkcionavima, turi pazinti aplinkos jégas bei nustatyti ju
reiSkimosi tendencijas. [monés iSoring aplinka sudaro:

Ekonominé aplinka. Lietuvos ekonominei aplinkai buidingi specifiniai bruozai. Jie susij¢ su
valstybingumo atkiirimu ir vykdomomis politinémis, socialinémis bei ekonominémis reformomis.

Lietuvos ekonomikos augimas yra vienas dinamiskiausiy Europoje. Nuo 2001 m. Lietuvos
ekonomika auga vidutiniskai 7,7 proc. kasmet ir Zymiai spar¢iau uz ES-25 vidurki. 2006 m. BVP
padidéjo 7,5 proc. ir sieké 82 mlrd. Lt (23,7 mlrd. eury). Pagrindiniais augima uZtikrinanciais
veiksniais iSlieka vidaus paklausos, eksporto ir investiciju augimas. BVP, tenkantis vienam
gyventojui, 2006 m. buvo 24157 Lt (6996 eury). BVP vienam gyventojui skaiCiuojant pagal
perkamosios galios pariteta 2006 m. buvo 15300 eury.

2006 m. vidutiné metiné infliacija buvo 3,7 proc. 2007 m. birZelio mén. metiné infliacija
(2007 m. birZelio mén., palyginti su 2006 m. birZelio mén.) sudar¢ 4,8 proc.

Nedarbo lygis Lietuvoje sumaZzéjo nuo 17,4 proc. 2001 m. iki 5,6 proc. 2006 m.
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2007 m. pradzioje sukauptosios tiesioginés uzZsienio investicijos Lietuvoje buvo
28,8 mlrd. Lt (8,3 mlrd. eury) arba 8501 Lt (2462 eury) vienam gyventojui.

Daugiausia 1éSy yra investavg Lenkijos (22,6 proc. visy tiesioginiy uZsienio investiciju),
Danijos (15,3 proc.), gvedijos (10,6 proc.), Vokietijos (9,9 proc.), Suomijos (6,7 proc.), Rusijos (6,3
proc.) investuotojai. Tiesioginés investicijos i§ ES 27 Saliy sudaré 24,3 mlrd. Lt (84,4 proc. visy
tiesioginiy uzsienio investicijy), i NVS Saliy — 1,9 mlrd. Lt (6,5 proc.).

2007 m. sausio 1 d. duomenimis Lietuvos tiesioginés investicijos uzsienyje buvo 3,1 mlrd.
Lt. Daugiausia investuota Latvijoje (36,2 proc. visy Lietuvos tiesioginiy investicijuy uZsienyje),
Rusijoje (13,8 proc.), Lenkijoje (11,3 proc.), Ukrainoje (8,6 proc.), Estijoje (6,7 proc.). Lietuvos
tiesioginés investicijos { ES 27 Salis sudar¢ 2,2 mlrd. Lt (69,5 proc.), { NVS Salis — 0,7 mlrd. Lt
(23,7 proc.) visy Lietuvos tiesioginiy investicijy uzsienyje [50].

Zmoniy ekonoming gerove bei perkamaja galia geriausiai atspindi darbo uzmokestis. Salies
darbuotojy ménesinis bruto darbo uZmokestis 2006 m. I ketv., II ketv. ir III ketv., palyginti su
atitinkamais 2005 m. ketvir¢iais, padidéjo 10,8 proc., 9 proc. ir 9,4 proc.. Didéjant Zmoniy
atlyginimams didéja i§leidZiamy pinigy suma ne pirmo biitinumo prekéms.

Taciau daugumos gyventoju pajamos neuZztikrina pagrindiniy poreikiy patenkinimo, tai
lemia pigesniy produkty paklausa. Valgomieji ledai néra priskiriamos prie pirmo biitinumo prekiy,
todél joms skiriama iSlaidy dalis tenka i$ likusiy kitiems poreikiams tenkinti.

Stabilesné ir stipresné bendra Salies ekonomikos biiklé ne tik salygoja materialiniy iStekliy
kainas, bet ir lemia vartotojy paklausos prekéms bei paslaugoms padidéjima. Gyventoju
perkamosios galios padidéjimas teigiamai jtakojo ijmonés “Ingman ledai” pardavimy apimtis.

Socialiné aplinka. Strateginiai sprendiniai socialinéje srityje yra gyvybingi. Vykstantys
teigiami poslinkiai kultiiros ir Svietimo, sveikatos ir socialinés riipybos infrastruktiiry srityse labai
itakoja ir UAB ,,Ingman ledai“ veiksmus. Subalansuota socialiné aplinka — pilnavertés gyvenimo ir
darbo salygos, sveikatos, socialinés apsaugos, Svietimo ir ugdymo sistemy veikimas .

Kalbant apie Lietuvos demografing situacija, 68,5 % Zmoniy gyvena miestuose. Apie 99,6%
vyresniy nei 15 mety gyventoju yra raStingi. Bendras gyventojy iSsilavinimo lygis turi jtakos
gyventojy vartojimo jpro¢iams. Pradedama suprasti, kad perkamos produkcijos kokybé yra labai
svarbi ir §is suvokimas pamazu keiCia isigaléjusi ,,Zemos kainos* kaip vienintelio kriterijaus
renkantis preke¢ aspekta. Tai labai svarbu jmonei, atstovaujanciai ypatingai aukStos ir aukstos
kokybés produkcija gaminancia imong.

Svarbu atsiZvelgti | besikeiciancias vartotojy vertybes, poZilrius, nuostatas, gyvenimo buda,
formuojant savo prekiy asortimenta. Svarby vaidmenj vaidina nepastovios demografinés

charakteristikos: didé¢ja ar mazéja gyventoju skaicius, kinta amZiaus struktiira, ly¢iy santykis.
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Politiné — teisiné aplinka. Politiniai veiksniai nurodo imonés veiklos ribas ir pagrindZia
teisinius pamatus. [monés statusas ir veiklos pobiidis apsprendzia kaip imoné gali vystyti savo
veikla, kaip yra tvarkoma buhalteriné apskaita, kokie yra privalomi mokesciai valstybei. Politiniai —

teisiniai veiksniai, tokie kaip istatymai, reglamentai, {vairios taisyklés bei nuostatos veikia imonés “

LR} 113

Ingman ledai ” veikla. Kaip ir visoms Lietuvos jmonéms bei organizacijoms, taip ir jmonei

Lt}

Ingman ledai ” nuo 2004m. geguzés ld., istojus i Europos sajunga, pasikeité politiné — teisiné
aplinka. Nuo 2004 m. geguZés 1 d. Lietuvoje pradéjo veikti ES rinkos reguliavimo priemones.
Pieno sektoriuje tai yra pieno gamybos kvotos su tiesioginémis iSmokomis uz kvotinio pieno kieki
ir mokesciai uz virSyta pieno kvota, pieno ir jo produkty bendrosios rinkos organizavimo
priemonés, t. y. intervenciniai sviesto ir lieso pieno milteliy pirkimai, privataus saugojimo
subsidijos, eksporto subsidijos, parama sviesto ir grietinélés naudojimui, parama skatinant pieno ir
jo produkty vartojima mokymo jstaigose.

Vertinant Lietuvos politing situacija, galima teigti, kad ji yra stabili, Salies ekonominis lygis
auga, o tai rodo, kad sukurtas stabilus tolesnio ekonomikos augimo pagrindas. Tuo paciu vis
didesnis démesys yra kreipiamas { palankios verslui aplinkos formavima. Europos Sajungos
skiriamos subsidijos padeda jvairioms verslo Sakoms. Parengta keletas smulkiojo ir vidutinio verslo
programy, veikia smulkaus ir vidutinio verslo plétros agentiira, verslo inkubatoriai ir pan. Visa tai
padeda sudaryto palankias salygas verslo plétrai.

Technologiné aplinka. [vairios technologijos vis sparciau verZiasi i kiekvienos imonés veikla.
Ypac tai aktualu kompiuterinéms technologijoms, taciau jtakoja ir kitas veiklos sritis. Technologiju
vystymasis sparciai kei¢ia namy Gikiy vartotojy iprocius ir pastarieji yra pasireng¢ mokéti didesng
kaing uz geresng kokybe, kurig salygoja vis naujesniy technologijy panaudojimas gamyboje.

Lietuvai integruojantis | tarptautines rinkas, imonéms yra labai svarbu sekti sparcia
technologiju plétra ir ju panaudojima. Tai stiprina imoniy konkurencing pozicija rinkoje.
Konkuruojant rinkoje privaloma tiekti nuolat tobulinamus produktus, kurie pagaminti diegiant
naujas technologijas ir naujas medZiagas.

UAB ,,Ingman ledai“ seka technologines naujoves ir investuoja | gamybos tobulinima. 2006
metais sumontuota robotizuota ledy gamybos linija ,,Glacier 1200%. Siais metais daroma 10 min.
lity investicija | automatizuotus gatavos produkcijos sandélius, kurie leis dirbti dar racionaliau.

Makroaplinkos veiksniai tiesiogiai veikia imonés veikla, todél vadovai privalo nuolat
analizuoti iSoring aplinka ir {jvertinti galimus jos pokyc¢ius. Nuo organizacijos reakcijos |
vykstancius pokycius, sugebéjimo jveikti organizacijos inertiSkuma, nuo vadovo ir bei darbuotoju
mastymo ir supratimo priklauso jmonés sékme ir apskritai egzistencija. Laimi tas kas spéja kartu su
pokyciais. Norint suspéti su pokyciais reikia sugebéti operuoti visa informacija, techninémis ir

organizacinémis naujovémis, Zinoti kas vyksta pasaulyje, o svarbiausia artimiausioje aplinkoje.
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3.3.2. Vidinés aplinkos analizé

Vidaus veiksniy analizé naudojama imonés prana§umams ir trikumams nustatyti. Sios
analizés procesas pradedamas strateginiy vidaus veiksniy nustatymu. Vienas i§ vidiniy veiksniy yra
finansiniai iStekliai.

Finansiniai istekliai valdomi per imonés finansy sistema, kuria sudaro piniginiy 1éSy
akumuliacija ir paskirstymas. Visos finansy sistemos operacijos yra reglamentuotos LR istatymy.
Organizacijos vyr. buhalteré yra atsakinga uZ nuolatinj teisés akty, reglamentuojanciy imoniy
buhaltering apskaita, perZilira, pasikeitimy identifikavima ir buhalterinés apskaitos proceso
vykdyma. Finansiniy operacijy laika ir apimtis nustato organizacijos generalinis direktorius arba
finansy direktoré, o uzduotys paskirstomos pagal organizacijos pavaldumo schema priklausomai
nuo darbo uZduoties sudétingumo laipsnio. Pagrindinés organizacijos pajamos — i§ organizacijos
tiesioginés veiklos — valgomyjy ledy gamybos.

Pagrindinés organizacijos islaidos:

e gamybos iSlaidos: Zaliavoms, atlyginimy kaStai ir kitos gamybos iSlaidos (pagalbinés

detalés, elektra, vanduo, veterinarija, komunaliniai patarnavimai)

e veiklos sanaudos: administracijos ir filialo darbuotojuy atlyginimy kastai, reklamos

sanaudos, sandéliavimas, transportavimas ir kita.

2006 metais bendra UAB "Ingman ledai" apyvarta sudaré¢ 41,2 min. Lt, t. y. 44% daugiau
nei 2005 metais. [monés valgomyjy ledy pardavimy apimtys Lietuvoje padidéjo daugiau kaip 57%
ir sudaré 24,2 min. Lt, eksporto apimtys padidéjo 21% ir sudaré 14,6 min. Lt. DidZioji dalis
produkcijos- 35%- eksportuota { Suomija ir Svedija. "Ingman" ledais taip pat prekiaujama Latvijoje,
Estijoje, Vokietijoje, Anglijoje ir kitose Salyse.

Apibudinant darbo isteklius, svarbu atkreipti démesi i darbuotoju skai¢iy ir i juy
kvalifikacijos tinkamuma. Organizacija, siekdama dirbti naSiai, privalo nustatyti reikalingy
darbuotojy skaiciy bei kvalifikacijos ypatybes, bitinas numatomiems darbams atlikti. Trukstant
reikalingos kvalifikacijos darbuotojy, ji turi iSmokyti esama personala. UAB ,Ingman ledai‘
pleciantis darbuotojy skaiius pastaraisiais metais vis augo.2000 metais dirbo 166 darbuotojai, o
2006 metais jau 249 darbuotojai. Imonei sékmingai didinant gaminamos produkcijos apimtis, $iuo
metu dirba jau 268 darbuotojai, tai yra pastoviai dirbanc¢iy darbuotojy skaic¢ius. Kadangi ledai labiau
sezonin¢ preke, tai kiekvieno sezono metu yra priimama dar apie 150 darbuotojy laikinam darbui
gamybiniame padalinyje. Bet kiekvienais metais rasti sezoniniy darbuotojy yra vis sudétingiau.

Ateina Zmongés neturintys nei patirties nei praktikos, kadangi jie priimami tik pagal terminuotg
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darbo sutarti, jie néra suinteresuoti mokytis atlikti savo pareigas geriau. Manoma, kad ateityje tai
bus viena i§ didZiausiy problemuy.

Nors gamybinio padalinio darbuotojy skaifius pastoviai augo, tac¢iau administracijos
darbuotojai keitési labai nezymiai. 2000 metais administracijoje dirbo 24 darbuotojai, Sio metu 26
darbuotojai. Bitina paZymeéti, kad susikiirus marketingo skyriui jame pradéjo dirbti marketingo
vadové ir vadybininke, Siuo metu darbuotojy skaiCius Siame skyriuje neiSaugo, nors gamybos ir
pardavimy apimtys didéjo.

Kaip augo darbuotojy skai¢ius parodyta 26pav.

250+

200

150

100+

Darbuotojy skaicius

50+

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006
Metai

26 pav. Darbuotojy skaiciaus dinamika 2000 — 2006 m., vnt.
Saltinis: UAB ,,Ingman ledai“ marketingo skyriaus duomenys

Kiekviena organizacija greta savo pagrindinio darbo gaminti produkcija ar teikti paslaugas
neissivercia be organizacijos valdymo. Organizacijos valdymo struktiira turi bati tokia, kad ji
padéty igyvendinti organizacijos strategija. Organizacijoje yra parengta organigrama, kurioje
nurodytas organizacijos darbuotojy tarpusavio pavaldumas.

UAB “Ingman ledai” valdymo struktiira, pateikta 2 priede, efektyvi tuo, kad yra aiskus
Zemesniyjy grandziy vadovy pavaldumas aukStesniesiems. Tai supaprastina atsakomybeés
delegavima ir vykdymo kontrolés biidus. Kiekvienas darbuotojas yra atsakingas savo padalinio
vadovui, kuris kontroliuoja atlickama darba. O kiekvieno padalinio vadovas yra atsakingas
aukStesnio rango vadovui, kuris duoda nurodymus, vykdo kontrole ir t.t. Taigi tokios valdymo

struktiiros privalumai yra tokie:



61

_ - - | Formatuotas: [trauka:

e paprasta subordinacija tarp vadovy ir pavaldiniy; i Kairéje: 1,27 cm, Atvirkéting
L . L jtrauka: 0,63 cm, Su
e pavaldiniy veiklos suderinimas; Zenkleliais + Lygis: 1 +
Lygiuoti: 0,63 cm +
e asmeniné vadovo atsakomybé uz jam pavaldaus padalinio darba. Tabuliacija po: 1,27 cm +

Ttrauka: 1,27 cm

Kaip trikuma organizacinéje struktiiroje biity galima skaityti tai, kad imonéje esanciuose
filialuose visiSkai néra marketingo skyriy. Visus sprendimus, susijusius su marketingo veikla,
priima filialy vadovai. Jei UAB ,,Ingman ledai turéty didesnj marketingo skyriy, daugiau démesio
skirty marketingo veiksmams, paskirstyty atsakomybe vadybininkams, kas atsakingas uZ atskiras
sritis (rinkos tyrima vartotojy apklausas, naujy prekiy kiirima kokybés gerinima kainy politikos
formavima patogesniy paskirstymo kanaly organizavima rémimo veiksmy derinima ir kt). Tokiu
biidu imoné, turédama daugiau informacijos apie aplinka kurioje veikia, galéty pozicionuoti save ir
savo produktus, iSsamiau {vertinti savo galimybes ir grésmes konkurenty pasaulinéje rinkoje
atzvilgiu. Be to, buty galima paskirti viena ar kelis vadybininkus, atsakingus uZ pardavimus
vietinéje rinkoje. ISsamus valgomuyju ledy rinkos tyrimas ir vartotojy nuostaty UAB ,,Ingman ledai‘
produkcijos atZzvilgiu iSsiaiSkinimas jvertinty bendrovés pozicija vietinéje rinkoje ir imoné galéty

priimti atitinkamus sprendimus.

3.3.3. UAB ,,Ingman ledai” marketingo komplekso elementy analizé

Rinkos ekonomikos salygomis konkurencija yra neiSvengiama. Maisto pramongje
konkuruojancios imonés priverstos ieSkoti efektyviausiy veiklos varianty, kad galéty gaminti

konkurencinga produkta. Rinkoje kovojama uZ vartotojus, geresnj ju poreikiy tenkinima.

Pagrindiniai marketingo komplekso elementai, turintys jtakos produkcijos realizavimo
mastui bei imonés padéciai konkurencinéje rinkoje yra:

e Preké;

e Kaina;

e Paskirstymas;

e Rémimas.
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3.3.3.1. UAB ,,Ingman ledai‘ produkty asortimentas

Vartotojo pasitenkinimas yra rezultatas, priklausantis nuo prekeés, paslaugos kokybés ar
ypatybiu. Tai, jog UAB “Ingman ledai” sugebéjo isitvirtinti ne tik Lietuvos rinkoje rodo, kad jos
gaminys yra pasiekes auksta kokybe bei turi iSskirtiniy ypatybiy.

"Ingman ledai" ledai skaniis ir natiralis, nes gaminami i§ lietuvisky pieno produkty,

natiiraliy uogieniy ir kity priedy.

UAB “Ingman ledai” asortimentas i$ karto nebuvo didelis. Pirmaisiais imonés gyvavimo
metais buvo gaminama tik keliy raiSiy porcijiniai ledai:
e Kiginiai ledai (braskinai, vaniliniai ir Sokoladiniai);

e Eskimo ledai (braskiniai, vaniliniai ir Sokoladiniai).

Kiekvienais metais asortimentas atnaujinamas, rinkai pateikiama {vairiy naujoviy ir
staigmeny. Asortimentas nuo 1993 m. iki 2007 m. iSsiplété nuo 6 rasiy ledy iki 60 rusiy ledy t.y.
apie 10 karty. Tokiu asortimentu tenkinamas visy vartotojy poreikis.

"Ingman ledai" ledy meistrai sumaniai kuria ledy receptiiras ir pavadinimus, diegia
naujausias technologijas bei iranga.

“Ingman Vega® 1997 metais AGROBALT parodoje laiméjo aukso medali uz skaniausius
lietuvisSkus grietininius ledus su priedais.

2002 metais buvo sukurti ,,Super Viva“ ledai — tai visiSkai naujos formos, iki pat Siol islike
vieninteliai rinkoje, ypa¢ perkami, nors ir brangiis ledai. Jie 2002 metais tapo Lietuvos mety
gaminiu.

Ledai ,,Baltija 150ml* ir ,Karali§ki 1L* — tai vieninteliai i§ visy vietos gamintojy, kurie
i8liko rinkoje be jokiy pakeitimy nuo 1996 mety iki $iy dieny.

Siandien "Ingman ledai" gamina daugiau kaip 60 jvairiy rasiy ledu:

e Porcijiniai ledai (30 rasis);
. §eimyniniai ledai (12 raiSiy);

e Ledy masé 5000ml (18 risiy).

ISsamesnis 2006 mety prekiy asortimento pasiskirstymas pateikiamas 10 lentel¢je ir 27.

paveiksle
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10 lentelé

2006 m. UAB ,,Ingman ledai* prekiy asortimentas

Asortimentas ml Ga_lzmnamos
rusys, vnt.
Eskimo
"Credo" grietininiai 100 4
"Credo Sun" Serbetas 100 1
,,BEskimo* vanilinis 100 1
,Bum Gum* grietininai 80 1
Kiginiai
"Baltija" 150 2
Ingman kriauSiniai 160 1
Vaisiniai ledai
,,Pagunda“ | 60 | 3
Vafliniai puodeliai
"Ice cream" 130 2
"Viva" 130 5
"Viva fashion" 180 2
"City Viva" 150 3
"SuperViva"grietininiai 200 6
Seimyninés pakuotés
"Plombyras" batonélis 470 1
Iiarghsh kartoninése 1000
déZutése
Leger}d%nls p.li)m.byras 1000 1
kartoninése dézutése
,,Nys{algua kartoninése 500 2
déZutése
Desertiniai pl.avstll?mese 500 4
permatomose déZutése
Vaniliniai ledai ,,Kokteil 900 1
Ledy masé 5000 18
Saltinis: UAB ,,Ingman ledai* marketingo skyriaus duomenys
30
25+
20 pr:
157
10+
5
07 .
Eskimo Kdginiai ~ Vaisiniai ledai Vafliniai Seimyninés
puodeliai pakuotés

27 pav. 2006 mety asortimento pasiskirstymas
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27 paveiksle matyti, kad didZiaja dalj asortimento sudaro Seimyninés pakuotés (29 rasys) ir

ledai vafliniuose puodeliuose (18 riiSiy).

Kaip pasiskirstg 2006 m. ledy pardavimai procentais grupése, pateikta 11 lenteléje ir 28.

pav.:

11 lentelé

2006 m. UAB ,,Ingman ledai* pardavimy pasiskirstymas grupése litrais (procentais)

Ledy grupés pavadinimas | Pardavimai litrais, %
Eskimo 7
Kiginiai 7
Vaisiniai 5
Vafliniai puodeliai 59
Seimyninés pakuotés 22

Saltinis: UAB ,,Ingman ledai* marketingo skyriaus duomenys

Pardavimai litrais, %

Eskimo PR
. 7% Kaginiai
Seimyninés 7%
pakuotés
22%
Vaisiniai
5%

Vafliniai puodeliai
59%

28. pav. 2006 mety ledy asortimento grupiy pardavimai litrais (%)

IS 11 lentelés matyti, kad didziaja dali pardavimy sudaro ledai vafliniuose puodeliuose, po to
seka Seimyninés pakuotés.Cia parodyti visy mety bendri pardavimai litrais (%). Ziemos sezono
metu Seimyniniy ledy pakuociy pardavimai iSauga, o vasara populiariausi ledai vafliniuose
puodeliuose. Prekiy asortimentas pateiktas priede Nr.3.

Dideli démesi imoné skiria prekiy pakuotei (ipakavimui). DaZniausiai pakuotés yra pirmas

vartotojo susidiirimas su preke. Jei pakuoté viliojanti ir patraukli vartotojui bei pateikia tinkamus
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argumentus ir informacija, ji itikins vartotoja pirma karta pirkti prek¢. Kiekvienam naujam gaminiui
yra sukuriami keli pakuotés variantai, kurie pateikiami komisijai, sudarytai i§ UAB "Ingman ledai"
darbuotojy. Ir tik komisijai nusprendus yra iSrenkamas galutinis variantas.

UAB "Ingman ledai" 2005 spalio ménesj pripaZinta atitinkanti kokybés vadybos sistemos
standarta ISO 9001: 2000. Tai liudija imonei iteiktas Kokybés sertifikatas (audita atliko tarptautiné
bendrové UAB "Det Norske Veritas"). Imonéje taip pat buvo atliktas BRC pasaulinio standarto
sertifikatinis jvertinimas. UAB "Ingman Ledai" tapo pirmaja ledy gamybos jmone Lietuvoje,
atitinkancia Sio standarto reikalavimus. Daugelis Europos ir pasaulio mazmeninés prekybos tinkly
maisto saugos sistemos sertifikavima pagal BRC standarta nurodo kaip viena privalomy salygu
maisto produkty gamintojams.

UAB "Ingman ledai" prioritetas yra klienty likesc¢iy ir poreikiy patenkinimas, nuolatinis
kokybés uZtikrinimo tobulinimas.

Nuo 2005 mety imonéje yra jdiegta integruota kokybés ir maisto saugos vadybos sistema,
atitinkanti tarptautiniy standarty ISO 9001:2000 ir BRC reikalavimus, kuri padeda geriau atlikti
savo darba bei sékmingai konkuruoti Siandieningje rinkoje. Kiekvieno darbuotojo pareiga,
nepriklausomai nuo jo uZimamy pareigy ir iSsilavinimo lygio,- suprasti kokybés ir maisto saugos
politikos principus ir samoningai visapusiSkai prisidéti prie iSkelty uzdaviniy jgyvendinimo.
ISskirtinei kokybei reikia nuolatinio tobulinimo ir kiekvieno darbuotojo dalyvavimo gerinimo
procese. Auksciausio lygio vadovai prisiima visiSka atsakomybg, kad kokybés ir maisto saugos
politika biity suprasta ir jgyvendinta visuose bendrovés lygiuose.

Imonéje yra parengtos ir jgyvendintos visos reikalingos procediros, leidZianc¢ios savalaikiai
pasiekti kokybés ir maisto saugos tikslus. [Imonés vadovybé isipareigoja suteikti reikalingus
iSteklius kokybés ir maisto saugos sistemy idiegimui, ju palaikymui reikalingame lygmenyje ir
tobulinimui. UAB "Ingman ledai" darbuotojai yra pagrindinis kokybés uZtikrinimo veiksnys, todél
[moné riipinasi jy tobul¢jimu, sudaro salygas kvalifikacijos kélimui ir skatina iniciatyva.

Imonés tiekéjai ir klientai yra laikomi partneriais kokybés klausimais.

Siekdama biiti aukStos darbo kultiros, atsakinga, modernia, naudojancia paZangias
technologijas imone, vertindama bendrovés daroma poveiki aplinkai, UAB "Ingman ledai"

isipareigoja:

e dirbti pagal ISO 9001:2000 ir BRC standarty reikalavimus ir nuolat siekti geriausiy
rezultaty;

e dirbti remiantis Lietuvos Respublikoje galiojanciais norminiais dokumentais, Europos
Sajungos direktyvomis; vykdyti visus LR jstatymus ir kitus norminius aktus, susijusius

su maisto sauga, produkty kokybe ir aplinkosauga;
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e tausoti neatsinaujinan¢ius gamtos iSteklius;
e nuolat perziuréti kokybés ir maisto saugos politika, jos tikslus, kad [monés siekiai
atitikty produkty saugos reikalavimus ir vartotojy poreikius;

e orientuotis ] vartotoja, dideli démesi skiriant jo poreikiy ir likes¢iy patenkinimui.

Savalaikis produkty receptiiry, naujy skoniy, naujy ipakavimy ar naujos produkty
kategorijos idiegimas sparciai besikeiCiancioje rinkoje — labai svarbu. Jos atspindi naujausias
aplinkos ir gyvensenos tendencijas, eina koja kojon su vartotoju, tenkina nuolat augancius jo
poreikius kokybei ir patogumui.

Gamindama UAB “Ingman ledai” siekia svarbiausio tikslo — surasti optimaly argumenty
derinj, kuris ilgu laikotarpiu maksimaliai padidinty pelna. Konkurencingoje rinkoje turi biiti rimtai
apsvarstoma, ar reikéty sekti konkurenty stiliy, ar biiti absoliuciai skirtingu. UAB”Ingman ledai

stengiasi pranokti konkurentus tobulindama senesnius ir kurdama naujus gaminius.

3.3.3.2. UAB ,,Ingman ledai* kainy politika

UAB "Ingman ledai" nustatydama gaminiy kainas pirmiausia siekia, kad gautos pajamos,
pardavus gaminius, ne tik padengty gamybos ir pardavimo kasStus, o taip pat buity gaunamas pelnas.
Didziausia poveiki kainos dydzio nustatymui lemia konkurencija, kuri gali privesti prie to, kad

prekes kaina bty pakoreguota- ja didinant arba mazinant.

UAB " Ingman ledai " produkty kainas nustato jvertinus:

e paklausos ir pasitlos svyravimus, sezoniskuma;

konkurenty kainas ir analogiSky produkty kainas rinkoje;

e prognozuojamas sanaudas ir produkty savikainas;

e siekiamo pelno dydi ir investicijy padengima;

vartotojy, kuriam skiriamas produktas, segmenta.

Valgomuyju ledy kainos planuojamos pagal pardavimy apimtis.
Pagrindiniai UAB "Ingman ledai" kainy politikos principai - vidutinés, vartotojams
priimtinos  kainos. Tokia kainy politika bendrovei leidzia iSlaikyti turimas rinkos pozicijas,

uztikrinti planuojamas pardavimy apimtis ir pajamas bei siekiama pelna
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UAB "Ingman ledai" nustato bazing kaina visiems klientams, taciau priklausomai nuo
kliento daromos apyvartos, atsiskaitymo ir kt., yra suteikiamos nuolaidos:
e bazinés — nuolaida saskaitoje nuo visos sumos dydzio;
e akcijinés — nuolaidos saskaitoje tam tikrom prekém ar prekiy grupém tam tikram
laikotarpiui;
e kiekybinés nuolaidos — mokamos ménesio ar ketvir¢io gale priklausomai nuo nupirkto
produkty ar produkty grupés kiekio. Tokios nuolaidos didéja proporcingai didéjant

nupirktam kiekiui ir skatina klienta pirkti daugiau produkcijos i$ to paties tiekéjo.

3.3.3.3. UAB ,,Ingman ledai‘ prekiy paskirstymo kanalai

Si, ledus gaminanti jmoné yra daugiau ar maZiau nutolusi nuo vartotojo, todél preke
pirkéjui biitina pristatyti. [monés vadovams, norint iSspresti Sia problema reikéjo nemazai pastangy,
nes vartotojy pageidavimai ir reikalavimai prekiy paskirstymui yra paskirstymo pagrindas ir su juo
susijusiy sprendimy pagrindinis taskas.

UAB “Ingman ledai” prekiy paskirstymo tikslai yra Sie:

e maksimizuoti pelna i§ paskirstymo kanalo;

e mokyti visus tarpininkus, kad Sie savo strategijoje iSkelty prekes { pirma vieta;

e pasiekti efektyviausia prekiuy fizinj paskirstyma.

Imoné turi keturis filialus, per kuriuos ir vyksta prekiy paskirstymas.

Filialinés imonés — tai vieno tipo prekiy parduotuviy sistema, kuriai vadovaujama i§ vieno
centro. [monei “Ingman ledai” tai patogiausias prekiy paskirstymo buidas, nes filialinése imonése
bendras vadovavimas sudaro salygas: standartizuoti prekiy asortimenta ir technologija, sukurti
vienoda apripinimo prekémis sistema, igyti pranaSuma perkant ir sandéliuojant prekes, efektyviau
naudoti reklama

UAB “Ingman ledai” Vilniaus filialas — sandéliavimas ir pristatymas { mazmeninés ir
didmeninés prekybos tinklus Vilniuje, Ukmergéje, SalGininkuose, Trakuose, Pabradéje,
Svenéionyse, Elektrénuose, Vievyje. Panevézyje, Pakruojyje, Pasvalyje, Birzuose, Kupiskyje,
Rokiskyje, Anyksciuose, Molétuose, Utenoje, Zarasuose, Ignalinoje.

UAB “Ingman ledai” Kauno filialas — sandéliavimas ir pristatymas | maZmeninés ir
didmeninés prekybos tinklus Kaune, KaiSiadoryse, Kédainiuose, Jonavoje, Alytuje, gakiuose,
Prienuose, Druskininkuose, Varénoje, Marijampoléje, Vilkaviskyje, Jurbarke, Raseiniuose

Tauraggéje, §ilutéje, gilaléje, Raseiniuose, Kelméje, Jurbarke..
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UAB “Ingman ledai” Palangos filialas — sandéliavimas ir pristatymas { maZmeninés ir
didmeninés prekybos tinklus Palangoje, Skuode, Klaipédoje, Kretingoje, Nidoje.
Galutiniams vartotojams ledai parduodami per prekybos sistemas, vidutines ir smulkias
parduotuves, kioskus ir gatvés prekybos taskus.
Kokiame skaiCiuje prekybos sistemy parduotuviy 2006 metais UAB ,Ingman ledai*
produkcija prekiaujama parodyta 12 lenteléje.
12 lentelé

UAB ,,Ingman ledai* produkcijos pasiskirstymas prekybos sistemy parduotuvése

Parduotuviy skaicius,
Prekybos sistemos Parduotuviy skaicius kuriose prekiaujama
Lietuvoje priklausantis sistemai Ingman ledai*
produkcija

MAXIMA 198 111
RIMI 51 3
IKI 159 -
NORFA 110 110
KOOPS 400 90
AIBE 471 471
SENUKAI 90 14
AVS 120 92
DEGALINIU
TINKLAI 248 49
VISO 1847 940

Saltinis: UAB ,,Ingman ledai marketingo skyriaus duomenys

Per didZiuosius prekybos tinklus yra parduodama apie 46 % produkcijos. Siek tiek
smulkesni jmonés tarpininkai yra regioniniai mazesni prekybos tinklai. Jie sudaro 31 %. Smulkiausi

imonegs tarpininkai yra smulkiy parduotuviy, kiosky ir gatvés prekybos taSky savininkai (23 %).

Lietuvoje stipriai pleciasi prekybiniai tinklai. Jei 2005 metais ,,Ingman ledy” pardavimai

per prekybos sistemas sudaré 28,2 %, tai 2006 metais — 46 %.

Vidutiniy ir smulkiy parduotuviy mazéja, nes jos uZsidaro neatlaikg prekybiniy tinkly

konkurencijos, arba jos jungiasi i regioninius tinklus, tuo iSsireikalaudamos nuolaidas.

Be iSankstiniy sutar¢iy sudarymo, pagrindini darba ,JIngman ledai* prekiu distribucijoje
atlieka vairuotojai. Tik 6 % nuo Lietuvos pardavimy sudaro uzsakymai telefonu ar faksu. Todél
vairuotojai atvyke i prekybos imong vietoje iSraSo pridétinés vertés mokescio (PVM) saskaita —

faktiira, sukrauna bei sutvarko ledus Saldikliuose.
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3.3.3.4. Pardavimy rémimas, reklama

UAB ,,Ingman ledai kaip ir daugelis jmoniy reklamuoja save ir savo produktus. Reklamos
planas yra imonés marketingo plano, o tiksliau — jos rémimo komplekso priemoniy plano
sudedamoji dalis. Reklama turi kelis tikslus — ne tik parduoti produkta, bet ir perteikti produkto
esmines emocines savybes ir taip nutiesti kelig { vartotojo Sirdj.

Augant gyvenimo tempui ir tobulgjant technologijoms, pasaulis nusisuka nuo {prastiniy
informacijos ne$¢jy — radijo, televizijos, laikra$¢iy. Siuolaikinis Zmogus, norédamas suZinoti
naujienas, atsipalaiduoti ar pabendrauti su kitais renkasi Interneta. Naujausiy tyrimy duomenimis,
Lietuvoje kasdien internete narSo daugiau nei milijonas 15-35 mety amziaus Zmoniy. Interneto
teikiamos galimybés labai placios — didelis pasiekiamy vartotojuy kiekis vienu metu, galimybé
iSsamiai ir jvairiapusiSkai pristatyti savo produkta, operatyviai keisti ir atnaujinti informacija.

UAB ,Ingman ledai” turima internetiné svetainé www.ingman.lt yra spalvinga, patogi
vartotojui ir daZnai atnaujinama.

Paveiksle Nr.29 pateikta analizé atspindi kaip pirkéjai vertina reklama spaudoje,
parduotuviy leidiniuose, per TV, radija ir internetiniuose gamintojy puslapiuose. I§ gauty rezultaty
galima daryti iSvada, jog tirtos reklamos priemonés, vartotojy nuomone, néra stiprus veiksnys,
skatinantis valgomyjy ledy pirkima. Tiriant vartotojy nuomong, rezultatai parodé, kad dauguma
apklausty respondenty yra abejingi reklamai televizijoje ir spaudoje, reklamai internetiniuose

gamintojo puslapiuose, praneSimams reklaminiuose parduotuviy laikrasciuose ir spaudoje.

Reklaminiai pranesimai
spaudoje

Pranesimai reklaminiuose
parduotuvy, leidiniuose

Reklama per televizijg

Informacija ir reklama
valgomuyjy ledy gamintojy
interneto puslapiuose

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

‘El Nei patrauklu, nei nepatrauklu @ Patrauklu O Labai patrauklu 0 Nezinau m Visai nepatrauklu ‘

29 pav. Tam tikry reklamos priemoniy, kaip skatinimo pirkti vertinimas, vartotojy poziiiriu
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Stipréjanti konkurencija ir vartotojy iSrankumas, skatina ieskoti jvairiy pirkéjams patraukliy
valgomyjy ledy pardavimy skatinimo priemoniy. ISsiaiskinti respondentams patrauklias valgomuyju
ledy pardavimo skatinimo priemones buvo skirtas astuntas vartotojy anketos klausimas.

Tiriamos pardavimo skatinimo priemonés grupuojamos taip:

_ - - 7| Formatuotas: Itrauka:

e Su kaina ir pridétine verte susijusios priemonés (sumaZinta kaina, du produktai uz vieno® Kairéje: 1,27 cm, Atvirk&ting
. o . jtrauka: 0,63 cm, Su
kaina, dovanélé prie produkto); enkleliais + Lygis: 1 +

Lygiuoti: 0,63 cm +
e Galimybé laiméti dovany ar pinigy po pirkimo; Tabuliacija po: 1,27 cm +

e Reklama (reklaminiai praneSimai spaudoje, praneSimai reklaminiuose parduotuviy
laikras¢iuose, reklama per TV, radija, reklama valgomyjy ledy gamintojy internetiniuose
puslapiuose). Rezultatai pateikti 29 paveiksle.

e Galimyb¢ paragauti prie§ perkant ir asmeninés rekomendacijos (degustacijos ir artimyju

rekomendacijos).

Paveiksle Nr.30 matome, kad % respondenty, pardavimy skatinimo priemonés, susijusios su
sumazinta kaina ir papildomom dovanom yra patrauklios ir net labai patrauklios, apie 4% neZinojo

ka atsakyti, ir tik penktadaliui respondenty Sios pardavimy skatinimo priemonés buvo neidomios.

Sumazinta kaina

Du produktai uz vieno
kaing

Produktas+ dovanélé i§
karto

T T T T T T
0% 20% 40% 60% 80% 100%

‘D Nei patrauklu, nei nepatrauklu m Patrauklu 0O Labai patrauklu O Nezinau m Visai nepatrauklu

30 pav. Sumazintos produkto kainos, papildomo produkto ar dovanélés vertinimas vartotoju

pozitriu
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Tuo tarpu galimybé laiméti pinigy ar dovany dalyvaujant loterijoje po pirkimo tik 36%
apklaustyjy buvo patraukli. Tai greiciausiai susij¢ su papildomom pastangom ir i§laidom (kupony

pildymas, pasto ir SMS siuntimo i$laidos ir pan.) bei netikrumu dél laiméjimo.

44 7
Artimyjy rekomendacijos
" 18
Degustacija
T T T T T 1
0% 20% 40% 60% 80% 100%

‘D Nei patrauklu, nei nepatrauklu B Patrauklu O Labai patrauklu O NeZinau B Visai nepatrauklu ‘

31 pav. Degustacijos ir artimyjy rekomendacijy, kaip skatinimo pirkti, vertinimas

UAB “Ingman ledai” naujuy produkty jvedimui | rinka ir priminimui apie jau esancius
rinkoje produktus, organizuoja degustacijas prekybos vietose ir skatinimo priemong — du uZ vieno
kaina. Taciau tyrimas parodé, kad pusé apklaustyjy degustacijoms yra abejingi arba jos neskatina ju
priimti sprendima pirkti degustuojama produkta (31 paveikslas) Daug patraukliau respondentams
atrodo artimyjy rekomendacijos. Cia perSasi i§vada, kad net savo skoniu, vartotojas nepasitiki taip,

kaip artimy jam Zmoniy pasitlymais, patyrimu, rekomendacijomis.

3.3.4. UAB ,,Ingman ledai’’ SSGG analizé

Kitas Zingsnis, tiriant imonés strateging biiklg, yra jos privalumy, truikumy, galimybiy ir
grésmiy analizé SSGG (SWOT) pateikta 13 lenteléje. Si analizé placiai naudojama nustatant jmonés

pranaSumus, trikumus, galimybes ir grésmes, taip pat strategija, pateikiancia geriausia ju derini.
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Pagristas imonés pranaSumy ir trikumy derinimas su esamomis grésmémis ir galimybémis yra
strategijos formulavimo pagrindas. Sis metodas padeda geriau isivaizduoti {monés strateging

situacija.

13 lentelé

Privalumy, trakumy, galimybiy ir grésmiy analizé SSGG (SWOT)

Stiprybés:

Silpnybés:

Siuolaikinés technologijos;
AukSta kokybé;
Specialisty profesionalumas;

Patirtis bei novatoriSkumas;

k]

Produkcijos eksportas i kaimynines valstybes
Kokybés valdymo sistema;
Platus prekiy asortimentas.

Prekiy paskirstymas per nuosavus filialus.

Intensyvi darbuotojy, kaip strateginio
kapitalo kaita.

Pernelyg didelés gamybos iSlaidos.
Pasyviis marketingo veiksmai.

Silpnas jmonés Zinomumas

Galimybés:

Greésmes:

I8laikyti rinkos lyderio pozicijas;
Didinti imonés verte ir pardavimus;
Produkto atnaujinimo galimybés
Rinkos augimas

Ekonominis pakilimas

Placios tarptautinés galimybés

Auganti konkurencija rinkoje;

)

Galimi Vyriausybés standarty pasikeitimai
Konkurencijos agresyvumas

Didéjantis klienty spaudimas

Mazas rinkos augimo tempas

Ekonominis nuosmukis

Technologinis atsilikimas

Neaiski politiné situacija

Astréjanti konkurencija tarptautinése ledy

gamintojy rinkose

19

IS pateiktos SSGG analizés matome, kad imonés “Ingman ledai” stiprybés — Siuolaikinés

technologijos, platus prekiu asortimentas ir auksta kokybé sudaro palanky jvaizdi apie imong ir
skatina klientus pirkti. Taigi imonés “Ingman ledai” vadovai turéty nuolat vertinti esamy
konkurenty pajégumus ir ju plétros galimybes. Rinkti visapusiS$ka informacija apie esamus

konkurentus ir ju silpnasias bei stiprigsias puses. Reikéty vykdyti rinkos tyrimus — kadangi
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stipriausia konkurencinj pranasuma galima jgyti tik sukiirus ar pasitlius vartotojams kg nors naujo,
ko neturi konkurentai.

Imonés veiklai potencialig grésmg kelia uZsienio konkurenty iéjimas i rinka (ypa¢ dabar, kai
Lietuva — Europos sajungos naré). Taip pat naujy technologijy idiegimai { gamyba ir tiekéju
pasikeitimai gali nulemti didesnius produkcijos kastus.

Imoné, siekdama dar labiau sustipréti esamoje ir isitvirtinti naujose rinkose, turi pilnai
realizuoti savo vidinius pranaSumus, tuo paciu neutralizuojant vidinius trikumus. Pagrindiniai
trikumai (silpnybés), dél kuriy imonei sunkiau iSnaudoti potencialias galimybes: néra aiSkios
marketingo strategijos, nepakankamas démesys imonés jvaizdZio formavimui, néra ai§kios rémimo
strategijos.

Mano nuomone, viena i§ efektyviausiy priemoniy imonei iSlaikyti esama padéti rinkoje ir
toliau vykdyti plétra yra marketingo strategijos formavimas.

Siekiant iSlikti konkurencinéje kovoje, imoné privalo jvertinti savo potencialias galimybes,
tirti rinkas bei vartotojus ir formuoti paklausa atitinkanti prekiy asortimenta, kainy politika,
paskirstyma.

SSGG analizés metodas naudingas tuo, kad leidZia { imong ir jos aplinka Zifiréti sistemiskai:
matyti ne tik stiprigsias, bet ir silpnasias imonés puses, taip pat aplinkos ne tik galimybes, bet ir
grésmes.

Apibudinus UAB ,,Ingman ledai” veikla, atlikus jos iSorinés ir vidinés aplinkos tyrima bei
iSanalizavus pranaSumus, trukumas, galimybes ir grésmes, galima formuoti marketingo strategija,

kuri yra bet kurios jmonés veiklos pagrindas.

3.3.5. UAB ,,Ingman ledai” marketingo tiksly nustatymas

Marketingo tiksly nustatymas konkretizuoja imonés misija. Ji tiksliai apibrézia
siekiama rezultata, nustato jo kiekybing iSraiSka, apibréZia laikotarpi, per kurj turi biiti pasiekiamas
rezultatas. Nuo teisingo tikslo parinkimo ir suformulavimo nemaZza dalimi priklauso ir marketingo
plano parengimas, strategijos formavimas bei pasiekiami rezultatai.

UAB "Ingman ledai" vizija- biiti vartotojy pripazinta valgomyjy ledy rinkos lydere Baltijos

Salyse ir plésti veikla kitose Europos Sajungos Salyse.
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UAB “Ingman ledai” prioritetas yra klienty liikes¢iy ir poreikiy patenkinimas, nuolatinis
kokybés uZtikrinimo tobulinimas.

Siekiant buti aukStos darbo kultlros, atsakinga, modernia, naudojancia paZangias
technologijas imone, vertinant bendrovés daroma poveiki aplinkai, imonés vadovybé ir visi UAB

»Ingman ledai* darbuotojai siekia:

e dirbti pagal ISO 9001:2000 ir BRC standarty reikalavimus ir nuolat siekti geriausiy” "

rezultaty

e dirbti remiantis Lietuvos Respublikoje galiojanciais norminiais dokumentais, Europos
Sajungos direktyvomis; vykdyti visus LR istatymus ir kitus norminius aktus, susijusius
su maisto sauga, produkty kokybe ir aplinkosauga;

e tausoti neatsinaujinancius gamtos isteklius;

e nuolat perzidréti kokybés ir maisto saugos politika ir tikslus, kad siekiai atitikty
produkty saugos reikalavimus ir vartotojy poreikius;

e orientuotis | vartotoja, dideli démesi skiriant vartotojo poreikiy ir likes¢iy patenkinimui.

Atsizvelgiant { esama situacija, formuluojami tokie UAB ,,Ingman ledai” marketingo tikslai:

e 6% -7 % padidinti pardavimus;

e iSsaugoti ir plésti vieting Lietuvos rinka;

e [eiti i naujas rinkas kitose Salyse;

e atnaujinti asortimenta , iSimant mazai pelningus produktus(produkto gyvavimo ciklas 1
— 2 metai);

e didinti ledy pardavimy pelninguma;

e taikyti lankscia kainy politika;

e efektyviau naudoti reklama.

3.4. UAB ,,Ingman ledai’ rinkos ir konkurenty analizé

Imoné savo pasirinktoje rinkoje labai retai yra vienintel¢. Paprastai ty paciuy pirkéju
poreikiais riipinasi bei stengiasi juos patenkinti ir kitos imonés. Todél tarp imoniy (gamintojy,
prekybininky, paslaugy teikéjuy) dél pirkéjo vyksta nuolatinés varzybos, konkurencija.

Siuo metu Lietuvoje yra aiSkiai per didel¢ ledy gamintojy koncentracija, gamybos

pajégumai mazdaug 3 kartus didesni nei reikéty Lietuvos rinkai. Tod¢l Lietuvos ledy rinkoje yra
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labai didelé konkurencija. Kai kuriy eksperty teigimu, 5 stambiy ledy gamintojy (“Ingman ledai”,
Kauno pieno centras, PanevéZio pienas, Zemaitijos pienas, Vikeda,) Lietuvos rinkai yra per daug.
Esant nepalankioms prekybai salygoms (Salta vasara, prekybos centry didelé¢ deryby galia) visiems
ledy gamintojams sékmingai iSsitekti rinkoje biity nepaprastai sunku. Dabar didieji prekybos centrai
vienu metu sidilo rinktis mazdaug i§ 300 pavadinimy ledy. Gamintojai sitilo rinktis pagal tai, kiek
Zinomas gamintojas, i§ visy bendroviy rinktis ta, kuri turi tradicijas, jau iSbandyta laiko, igijo
vartotojuy pasitikéjima. Bet vienas gamintojas vienu metu siiilo nuo keliy deSimciy iki Simto ir
daugiau pavadinimy ledy. Vien dél to importuoti ledai Lietuvoje uzima tik 11 procentuy rinkos.

Nepaisant didelés konkurencijos tarp penkiy didZiausiy Lietuvos ledy gamintojy, UAB
“Ingman ledai” iSlaiko stabilia, didesng¢ nei 20 %, valgomyjy ledy rinkos dali. LR STD
duomenimis, 2006 metais UAB "Ingman ledai" buvo didZiausia ledy gamintoja Lietuvoje: 40% visu
Lietuvos ledy gamintojy pardavimy sudar¢ UAB "Ingman ledai " pardavimai. 2006 metais bendra
UAB "Ingman ledai" apyvarta sudaré 41,2 min. Lt, t. y. 44% daugiau nei 2005 metais. [monés
valgomyjy ledy pardavimy apimtys Lietuvoje padidéjo daugiau kaip 57% ir sudaré 24,2 min. Lt,
eksporto apimtys padidéjo 21% ir sudaré 14,6 min. Lt. DidZioji dalis produkcijos- 35%- eksportuota
{ Suomija ir Svedija. "Ingman" ledais taip pat prekiaujama Latvijoje, Estijoje, Vokietijoje, Anglijoje
ir kitose Salyse.

UAB ,.Ingman ledai* konkurentai:

e Kauno pieno centras;

e Vikeda;

e Zemaitijos pienas;

e Panevézio pienas;

Jau keleta pastaryju mety Lietuvos rinkoje laikosi tie patys ledu gamintojai, situacija
Zenkliai nesikeic¢ia. 2005 metais uzimamos rinkos dalys pasiskirsté sekanciai:

e Ingman ledai — 18 % rinkos;

e Kauno p.c. — 19 % rinkos;

e Kraitené — 7 % rinkos;

e Vikeda — 16 % rinkos;

e Panevézio p. — 8 % rinkos;

e Zemaitijos pienas - 11 % rinkos;

e Privacios etiketés - 13 % rinkos;

e Kiti gamintojai (Baltoji snaigé ir kt) - 2 % rinkos;

e Importas - 5 % rinkos.
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2006 metais i§ gamintojy rato iSkrito konkurenté ,Kraitené, tai i§ dalies pakeité visy

gamintojy pardavimus ir 2006 uZimamos rinkos dalys pasiskirsté sekanciai (32 paveikslas):

Ingman ledai — 20% rinkos;

Kauno p.c. — 18 % rinkos;

Kraitené — 0 % rinkos;

Vikeda — 17 % rinkos;

Panevézio p. — 7 % rinkos;

Zemaitijos pienas - 9 % rinkos;

Privacios etiketés - 12 % rinkos;

Kiti gamintojai (Baltoji snaigé ir kt) - 6 % rinkos;

Importas - 11 % rinkos.

Kiti gamintojai Importas
(Baltoji snaigé ir 1%

kt)

6%

Ingman ledai
20%

Privacios etiketés
12%

; » ) Kauno p.c
Z
emaitijos pienas 18%

9%

Panevézio p Vikeda
7% 17%

32 pav. 2006 m. valgomyju ledy gamintojy uZimamos rinkos dalys

UAB “Ingman ledai ” nuolat seka konkurenty veiksmus, atlieka ju analizg, kuri padeda

iSrySkinti skirtumus tarp jos ir jos konkurenty. Firmos strategija bus sékmingai parengta ir

igyvendinta, jei ja paremsime kruops¢ia firmos konkurenty analize. Tobulos konkurencijos rinkoje

nei pirkéjas, nei pardavéjas negali paveikti kainos, o rinkoje veikia daug kity panaSiy imoniy, o

parduodamas produktas yra identiskas.

Konkurenty poveikio ignoruoti negalima. [moné, blogiau uZz konkurentus tenkinanti

vartotojy ir savo darbuotojy reikmes, ilgai neiSsilaiko — praranda patraukluma, o gal net

bankrutuoja.
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UAB ,,Ingman ledai* didieji konkurentai:

Kauno pieno centras. Privati imoné Kauno pieno centras jkurta 1937 m. Tuo metu tai buvo
viena didziausiy pieno produkty perdirbéju Lietuvoje, kuri pienu, varske, siiriu, sviestu ir ledais
apriupindavo visa Lietuvos laikinaja sosting Kauna. Lietuvai atkiirus nepriklausomybg 1992 m
vasario 26 diena buvo ijkurta imoné¢ “Kauno pieno centras”. 1994 m vasario 4 diena buvo
iregistruota akciné bendrové “Kauno pieno centras”. Pagrindine imonés veikla tapo valgomyju ledy
gamyba ir prekyba, o 1995 m rinkoje pristatytas BRAVO prekinis Zenklas, kuris labai greitai tapo
rinkos lyderiu ir i§laiké savo auksta pozicija iki $iy dieny.

1998 m kontrolini AB “Kauno pieno centras” akciju paketa isigijo didele reikSme
investicijoms Baltijos Saliy rinkoje skiriantis Europos rekonstrukcijos ir plétros bankas. 1999 m Sis
bankas isigijo didZiausig Estijoje ir moderniausia Baltijos Salyse ledy gamykla “Talino Saldytuvai”.
Tais paciais metais AB “Kauno pieno centras” Salia valgomyju ledy gamybos ir prekybos pradéjo
vystyti nauja veiklos sritj — Saldyty produkty prekyba. Pradéti atstovauti tokie garsiis prekiy Zenklai
kaip ESVA ir AVIKO bei sukurtas savas prekinis Zenklas NATALI. 2002 mety balandZio ménesi
Lietuvoje, Latvijoje ir Estijoje buvo pristatytas naujas valgomyjy ledy prekinis Zenklas Premia.

AB “Kauno pieno centras” stiprybé yra tai, kad imoné tiekia produkcija apie 4000
mazmenininky, tarp ju i didziyju prekybos sistemy parduotuves — “Maxima”, “IKI”, “Rimi”,

“Aibe”, taip pat degaliniy tinklus “Statoil”, “Lukoil”, bei daugelj kity.

Vikeda — naujausias ir SiuolaikiSkiausias ledy fabrikas Baltijos valstybése, gaminantis
{vairiausio skonio ir formy (premium kokybés, Seimyninius ir ledy desertus) ledus nuo 1997 mety.

Gamybiniai pajégumai: 3000000 kg/per metus.

Iranga: Tetra Pak Hoyer.

Imonéje idiegta HACCP sistema atvéré UAB ,,Vikeda® Europos ir Amerikos rinkas.
veterinarinés tarnybos. UAB ,,Vikeda® viena i§ stiprybiy yra tai, kad ledy prekybinis Zenklas
»Dadu" yra populiariausias Lietuvoje (,,Gallup" organizacijos tyrimy duomenimis). [monéje dirba

aukstos kvalifikacijos technologai, gamybos, pardavimo ir marketingo specialistai.

Panevézio pienas. AB ,Pieno Zvaigzdés® ikurta 1998 m. gruodzio 23 d. susijungus
Lietuvoje savarankiSkai veikusioms pieno perdirbimo jmonéms AB ,MazZeikiy pieniné” bei AB
»~Pasvalio striné”“. Véliau buvo prisijungta AB , Kauno pienas® ir 2004 metais AB ,,PanevéZio
pienas“. Siandien tokia struktiira leidZia jmonés specialistams specializuoti gamyba atskiruose

filialuose, pasiekiant auk$c¢iausia efektyvumo lygmenj ir tolygiai paskirstant Zaliavinio pieno



78

surinkimo pajégumus Salyje. Viena i$ stiprybiy ,,PanevéZio pienui“ biity galima paminéti tai, kad
imon¢ priklauso didZiausiam pieno produkty perdirbimo koncernui ,,Pieno Zvaigzdés® ir valgomuju
ledy gamyboje naudoja Sviezia grietinélg. Silpnybés — nereklamuojamas jmonés Zenklas, silpnas

produkty paskirstymas.

Zemaitijos pienas yra tre¢ia pagal pajamas Lietuvos pieno perdirbimo jmoné, nusileidZianti
tik "Pieno Zvaigzdéms" bei "Rokiskio siiriui". Tel3iuose isikiires "Zemaitijos pienas" gamyba taip
pat plétoja Silutéje bei Klaipédoje, kur veikia pagrindiniam akcininkui priklausancios imonés
"Silutés Rambynas" bei "Klaipédos pienas". Pagrindiniai bendrovés produktai: fermentiniai ir lydyti
stiriai; natiiralus pienas; kefyras; jogurtas; grietiné ir grietinélé; natiiralus sviestas ir sviestas su
priedais; sausos iSriigos, valgomieji ledai bei gaivinantys gérimai. Prie Sios imonés stiprybiy bty
galima priskirti tai, kad imon¢ priklauso pieno perdirbimo imoniy grupei, valgomyjy ledy gamybai
naudoja Sviezia grietin¢le, naudoja ta pati prekini Zenkla ,,Magija“ tiek pieno produktams, tiek
ledams. Produkty platinimas vyksta per nuosavas imonés parduotuves, kuriy visoje Lietuvoje

imoné turi 108.

Lietuvoje gauséja ir importuojamy ledy. Ledai yra importuojami i§ Svedijos, Suomijos,
Vokietijos, Estijos, Latvijos, Lenkijos, Ispanijos ir Pranctzijos. IS visy importuojamy ledy 2006
metais didZiaja dali sudaré importas iS Estijos (58%), Lenkijos (28%) ir Latvijos (11%) 33

paveikslas.

Latvija
1%

Lenkija
29% Estija
60%

33 pav.Valgomujy ledy importas i$ Estijos, Lenkijos ir Latvijos

UAB “Ingman ledai” ledy kaina, lyginant su konkurenty kainomis, yra didZiausia.

Pagrindiniy Lietuvos ledy gamintojy vidutiné vieno litro kaina vartotojui pateikta 14 lenteléje.
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14 lentelé

Lietuvos ledy gamintojy vidutiné vieno litro ledy kaina vartotojui

Gamintojas Vidutiné litro kaina,
L/l
Ingman ledai 9,68
Vikeda 8,86
Kauno pieno centras 8,81
PanevéZio pienas 7,54
Zemaitijos pienas 7,32

IS 14 lentelés matyti, kad brangiausi ledai yra jmonés UAB ,,Ingman ledai*. [monés vidutiné
vieno litro kaina yra viena i§ didZiausiy todél, kad tiek vartotojai, tiek ekspertai yra pripaZing ypac

auksta produkcijos kokybe.

AB ,,PanevéZio pienas” gaminamos produkcijos rémimu ripinasi koncernas ,,Pieno
Zvaigzdés”. Produktai reklamuojami per televizija, spaudoje. Prekybos centruose galima rasti
reklaminiy plakaty. Informacija taip pat teikiama ir internetu. Koncernas turi savo internetini
puslapi, kuriame ne tik pristato ir apraSo gaminamas prekes, bet ir sitilo vartotojams atsisiysti
reklaminiy ekrano tapety (angl. wallpapers) su imonés simbolika bei gaminiais. Koncernas taip pat
rengia jvairias produkty degustacijos prekybos centruose akcijas, daug konkursy, zZaidimy, taiko

nuolaidas, dalyvauja parodose.

AB ,,Kauno pieno centras” taip pat naudojasi daugeliu i§ jau iSvardinty prekiy rémimo
priemoniy, kurias naudoja koncernas ,Pieno Zvaigzdés™: reklama masinés informacijos
priemonése, internetinis puslapis, degustacijos prekybos centruose, dalyvavimas parodose. Viena i$
idomesniy ir suteikianc¢iy neiSdildoma ispiidi reklamy yra ant oro baliony. Tokia reklama yra
iSskirtiné, labai traukia démesj, gerai isimenama, labai veiksminga, nes pasiekia labai didelg
auditorija, taip pat sudaro pasiturin¢ios imonés {vaizdi. Taigi Si imoné renkasi tiek tradicinius, tiek

netradicinius prekiy rémimo budus.

UAB ,,Zemaitijos pienas”: reklama yra masinés informacijos priemonése, internetinis

puslapis, degustacijos prekybos centruose, dalyvavimas parodose, nemokamas kokybés telefonas.

UAB ,Vikeda”: reklama masinés informacijos priemonése, internetinis puslapis,
degustacijos prekybos centruose. Vasaros viduryje. UAB “Vikeda” Kédainiuose rengia kasmeting,

vienintele Lietuvoje ledy Sventg ",,Ledy lietus”. Jie taip pat dalyvauja parodose.
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4. UAB ,,INGMAN LEDAI“ MARKETINGO STRATEGIJU FORMAVIMAS

4.1. UAB ,,Ingman ledai‘ bendrosios marketingo strategijos formavimas

Pagal P.Kotler pasitilyta imoniy — konkurenty grupavima pagal uZimama rinkos dalj, UAB
“Ingman ledai” galima priskirti imonei lyderei (15lentelé)
15 lentelé

Valgomyju ledy gamintojy uzimamos rinkos dalys

Imonés Uzimama rinkos dalis,%
Ingman ledai 20
Kauno pieno centras 18
Vikeda 17
PanevéZio pienas 7
Zemaitijos pienas 9
Privacios etiketés 12
Kiti gamintojai 6

UAB ,.,Ingman ledai* pardavimo apim¢iai ir pelningumui padidinti turéty remtis intensyvaus
vystymo marketingo strategija — per artimiausius metus tapti viena stambiausiy ledy gamintoja
Lietuvoje. Imon¢ turi siekti ir toliau pirmauti rinkoje, todél turi stengtis padidinti uZimama rinkos

dalj ir apsaugoti jau turima.

4.2. Rinkos segmentavimas, tikslinés rinkos parinkimo ir pozicionavimo strategijos

Imonés marketingo skyriaus turimais ir vartotojy tyrimo duomenimis buvo nustatytas tipinis

UAB “Ingman ledai” vartotojas.

UAB “Ingman ledai” vartotojas atitinka bendraji ledy vartotojo portreta.

Tai vartotojai:
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81

dazniausiai ledus valgo gaunantys vidutines ir auk$tesnes pajamas;

daZniausiai ledus valgo miestiecCiai.

Patys aktyviausi vartotojai yra 20 — 35 m. amZiaus, gaunantys vidutines ir aukStesnes

pajamas miestieciai ir 5 — 12 m. vaikai.

Pirkéjai perka ledus, nusprendzia, kokius ledus pirkti, bet gali ju nevartoti.

Demografiskai:
° Pagrindiné grupé — jvairaus amZiaus moterys (daZniausiai iki 40m.), perkancios
ledus visai Seimai (vaikams, vyrui, sau); vyrai; pagyveng Zmones.

© Ivairaus iSsilavinimo, gyvenantys miestuose ir miesteliuose, dirbantys, vidutiniy ir

Zemy pajamy.

Psichografiskai:

©  Pirkéjai, kurie iesko ne tik pigiy, bet ir skaniy ledy.

Pagal elgesi:

° Moterims svarbu skaniis, maistingi, kokybiski, patogiai ipakuoti ledai (porcijomis,
dézutése), be konservanty, didelis pasirinkimas (kiekviena karta gali nupirkti kazka
naujo ir nustebinti Seima), praktiSkumas (uz nedidel¢ kaing galima padaryti didelg

Svente vaikams, Seimai).

Vartotojai valgo ledus visi, bet patys perka ne visada.

DaZniausiai motyvuoja pirkéja pirkti butent Siuos ledus.

Demografiskai:
Aktyviausia grupeé:

[e]

vaikai, S
° paaugliai,
° _jaunimas;

[e]

taip pat:

[e]

tévai,

°__pagyveng Zmongés.
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Ivairaus amziaus (lanko darZelius, mokosi, dirba) Zmonés, gyvenantys miestuose ir

miesteliuose, vidutiniy pajamy.

Psichografiskai:

Vartotojai, kurie nori skaniy, jvairiy, spalvingai jpakuoty ledy.

Pagal elgesi:
Vaikams, paaugliams — svarbu patirti kazka nepaprasta, pasakiSka; jpakavimas Zadina
smalsuma, nora paragauti vis naujy ledy (ledai ant pagaliuko, vaflyje ir kt.)

Jaunimui — skanu, nebrangu (gali pavaiSinti ir drauga), didelis pasirinkimas;
Pagyvenusiems Zmonéms — svarbu kaina (uZ nedidelg kaina galima padaryti didele

Svente vaikams, antikams).

UAB “Ingman ledai” asortimentas yra nuolat pleCiamas, prisitaikant prie naujy vartotoju

poreikiy, sekant Europos pieno produkty vartojimo tendencijas, siekiant pranaSumo prie§

konkurentus. Turédama maksimaliai vartotojy poreikius tenkinantj produkty asortimenta, imoné

galés siekti, kad klientai prekiauty maZesniu konkurenty asortimentu. Norédama iSlaikyti esamus

klientus, imoné turi atsizvelgti { ju poreikius:

Dideliuose miestuose esantiems prekybos centrams reikalinga aukstos kokybés,*‘/

skoningo dizaino ir patogios pakuotés produktai, tenkinantys iSrankaus pirkéjo
reikalavimus;
Vidutinéms ir maZoms parduotuvéms, veikian¢ioms miesteliuose ir kaimuose,
reikalingas pigesnis produktas. Vartotojai skiria maZesni démesj pakuotei, dizainui,
pateikimui.

Maitinimo (restoranams, kavinéms), Svietimo jistaigy poreikiams tenkinti reikalingi

sveiki ir saugis, pilnaver¢io maistingumo, taciau ne itin aukstos kainos produktai.

UAB “Ingman ledai”, atsiZvelgdama { rinkos segmentavima, turi gaminti ir pateikti

premium, vidutinés ir ekonominés klasés produktus.

Orientuojantis { visus vartotojy segmentus - pirmas uzdavinys — produkty skonis, sveikumas

ir saugumas.

Produkty skoniu, sudétimi, pakuote, dizainu orientuotis | tam tikras vartotojy grupes:

Vaikus ir jaunima;
Vidutinio amzZiaus Zmones;
Meégstancius skany ir soty deserta;

Besiriipinancius figtira ir sveikata (becukriai ledai).
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Pagal pasirinkta tiksling rinka, UAB “Ingman ledai” turéty naudoti diferencijuoto
marketingo strategija, t.y. skirtingoms rinkos dalims sialyti skirtingus dalykus. Skirtysi tik
marketingo komplekso elementai - parduodama kitokia (turinti kitoki varda, kaina, rémima) preké.

Pagal P.Kotler iSskiriamas pozicionavimo strategijas, bendrové turéty naudoti kokybés ir
kainos pozicionavimo strategija (pagal prekés kaina (brangi preké) ir kokybg (auksta)) ir
pozicionavima pagal prekés duodama nauda (bendrovés produktai ne tik skants ir kokybiski, bet

jie stiprina ir atgaivina).

4.3. UAB ,, Ingman ledai‘“ marketingo komplekso strategijos

Kad imoné sékmingai vykdyty pardavimus ir nuolat didinty juy apimtj, reikia iSsiaiSkinti
marketingo sistemos galimybes bei trikumus ir kuo efektyviau panaudoti turimus marketingo
iSteklius.

Svarbus veiksnys planuojant ir valdant marketingo strategija — atskiry marketingo
komplekso elementy funkciniy strategijy parinkimas.

Preké. UAB “Ingman ledai” asortimentas nuolat pleCiamas, prisitaikant prie naujy vartotoju
poreikiy, sekant Europos pieno produkty vartojimo tendencijas, siekiant pranaSumo prie§
konkurentus.

Imoné daug démesio turéty skirti asortimento plétimui ir vystymui, iSimant maZai naudingas
prekes. Taip pat turéty tirti naujy prekiy gamybos galimybes.

Prekiy asortimento tikslams jgyvendinti numatoma laikytis strategijos sekanciai:

e Prekiy asortimente turéti visy tipy (kiekvienam segmentui) ledus.

e [Sanalizuoti ir pasitvirtinti taisykles dél prekiy portfelio formavimo ir du kartus per
metus darant prekiy asortimento inventorizacija, ,.iSvalyti“ jmonés prekiy asortimenta
nuo mazai naudingy prekiy.

e Nusistatyti taisykles ir nuo sekanciy mety pradéti modeliuoti prekiy gyvavimo ciklus, §ia
informacija panaudoti formuojant biisima asortimenta.

e Sugrieztinti prekiy vadybos procesa ir pasiekti, kad naujas asortimentas biity pristatytas

valdybai tvirtinti ne véliau kaip 1 mén. iki ju paleidimo | gamyba.

Kaina. Vartotojai daZnai sieja kaina su kokybe, taip pat kaina yra viena i§ pagrindiniy
konkurencinés kovos priemoniy. Todél “teisingos” kainos nustatymas yra labai svarbus. UAB
“Ingman ledai” nustatydama kainas turéty naudoti tokia procediira:

1. Parinkti kainy nustatymo tiksla;

/
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2. lvertinti paklausa;

3. Ivertinti kastus;

4. ISanalizuoti konkurenty kainas ir kastus;
5. Pasirinkti kainos nustatymo metoda;

6. Parinkti galuting kaing.

UAB “Ingman ledai” produkty kainas ir toliau nustatyti {vertinant:

- - | Formatuotas: [trauka:

o Paklausos ir pasitilos svyravimus; Kairéje: 1,27 cm, Atvirk&ting
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o Konkurenty kainas ir analogisky produkty kainas rinkoje; Zenkleliais + Lygis: 3 +
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e Vartotojy segmenta.

Bendrovés kainy politika formuos, vykdys ir kontroliuos pardavimy direktoré. Pagrindiniai
UAB "Ingman ledai " kainy politikos principai - vidutinés, vartotojams priimtinos kainos. Tokia
kainy politika bendrovei leis iSlaikyti turimas rinkos pozicijas, uZtikrinti planuojamas pardavimy
apimtis ir pajamas bei siekiama pelna.

Jau keleta mety rinkoje stebima maZzy prekybos jmoniy koncentracija arba nykimas. Gauséja
didziyjy prekybos centry, kartu stipréja ju diktatas, reikalavimai nuolaidy dydziui, bonusams ir
marketinginiam biudZetui. Tod¢l vidutiné vieno kilogramo pardavimo kaina priklauso nuo produkta
perkanc¢iy klienty. Jei produktas skirtas nesisteminei rinkai kur taikomos mazesnés nuolaidos,
vidutiné pardavimo kaina yra didesné, jei sistemoms, kur nuolaidos didelés, vidutiné¢ pardavimo
kaina yra mazesné. Todél segmentuojant produktus pagal tiksling rinka ir {vertinus galima viduting
produkto kaing , atitinkamai nustatoma ir baziné kaina.

Prekiy pateikimas. Jei imoné gamina produkcija, skirta daugeliui vartotojy, patartina
plétoti intensyvaus pateikimo (daug tarpininky), kanalo struktiira (34 paveikslas).

Lt}

Siekiant uzsibrézto tikslo UAB “Ingman ledai ” savo paskirstymo kanalus turéty vis
tobulinti ir kaskart analizuoti.

Imoné turéty daryti paskirstymo kanaly analize, kuri leisty:

- - Formatuotas: [trauka:
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e Nustatyti imonés paskirstymo kanaly efektyvuma; Zenkleliais + Lygis: 1 +
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e Atkreipti démesj { atskiry paskirstymo kanaly pardavimy dalies sumazéjima ir, 1Ttar23|l<i:-dj2 zgic ;,44 cm +
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e Priimti sprendimus dél paskirstymo kanaly perZitiréjimo ir, jei reikia, naujo kanalo

sudarymo.
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GAMINTOJAS

PARDAVIMO PARDAVIMO PARDAVIMO PARDAVIMO
TARPININKAS TARPININKAS TARPININKAS TARPININKAS

Hl Y b Hl

VARTOTOJAI

34 pav. Intensyvaus prekiy paskirstymo strategija

Rémimui. UAB "Ingman ledai" siekia biiti viena i§ stambiausiy valgomyju ledy gamintojy
Lietuvoje, turinia gera varda ir puikia reputacija Lietuvos vartojimo rinkoje. Bendrové vykdys
aktyvia rinkodaring ir pardavimy skatinimo politika. Rémimo pagalba UAB “Ingman ledai” gali
bendrauti su vartotojais ir kitais rinkos dalyviais. Prekés specifika nulemia rémimo komplekso
naudojima. Rémimui jmonéje reikty naudoti traukimo strategija. Si strategija naudojama visoms
vartojimo prekéms remti.

Ivertinus tai, kad vartotojy jautrumas reklamai néra didelis, produktus ar prekinius Zenklus
reklamuoti apgalvotai, {vertinant i§laidas ir galima pardavimy augima ir pelna.

Daugiau démesio skirti rémimui, organizuojant Zaidimus su momentiniais laiméjimais,
dalyvaujant sistemy reklaminése kampanijose ir t.t.

Naujy produkty ivedimui i rinka pasitelkti degustacijas bei jvedimo akcijas.

Formuoti savo kaip sveiky, kokybiSky ir visiems prieinamy valgomuyjy ledy gamintojo

[vaizdi.

4.4. UAB ,, Ingman ledai‘“ marketingo strategijos kontrolé

Imoné privalo turéti kontrolés sistema, kuri greitai aptikty valdymo klaidas ir padéty jas
iStaisyti. Pirmiausiai reikia nuspresti, kurie veiksniai geriausiai atskleidZia individualiy marketingo
plany sékmes ir nesékmes. Marketingo planavimo kontrolés metu nustatomos procediiros, kurios
leisty vadovams palyginti marketingo plany rezultatus su nustatytais standartais ir juos koreguojant

pasiekti tikslus.
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UAB ,Ingman ledai“ pardavimy padalinio marketingo kontrolé turéty susidéti i§ keturiy

etapy:

1. Metiniy plany vykdymo. Sios kontrolés tikslas — patvirtinti tai, kad imoné¢ i§ tiesy
pasieké savuosius pardavimy, pelno bei kitus tikslus, uZsibréZtus mety plane. Metiniy
plany vykdymas kontroliuojamas keliais budais:

e Pardavimo masto analizés;

e Rinkos segmenty analizés;

e Marketingo islaidy ir pardavimo masto santykio analizés;
e Finansy analizés;

e Vartotojy nuomonés tyrimo.

Jei atliekant metiniy plany vykdymo kontrolg bus nustatyta, kad reali situacija labai skiriasi
nuo planuojamos, galimi tokie sprendimai:
e Sumazinti kainas;
e Nutraukti nepelningy, maZos paklausos produkty gamyba;
e Perorientuoti, keisti arba net padidinti marketingo ir pardavimy personala.

2. Pelningumo kontrol¢ — apskaic¢iuojamas pelningumas pagal produkty grupes. Kontrolés
tikslas — nustatyti imonés pajamas ir nuostolius. Taip pat §i kontrolé reikalinga siekiant
nustatyti, kokiy produkty gamyba duoda pelna ir naudinga didinti jos apimtis, o kuriy
nuostolinga.

3. Efektyvumo kontrolé. ISskiriami Sie efektyvumo kontrolés metodai:

- - 7| Formatuotas: [trauka:

e Reklamos efektyvumo jvertinimas skirtas jvertinti reklamos poveiki pardavimy® Kaireje: 1,9 cm, Atvirkéting
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e Pardavimy skatinimo efektyvumas jvertinamas pagal pardavimy apimtis, pritaikius
tam tikras skatinimo priemones (degustacijas, loterijas, kuponus ir pan.).

4. Strateginé kontrolé — tai marketingo veiklos efektyvumo {vertinimas. Kiekviena jmoné
nustato marketingo veiklos efektyvuma. Efektyvumui jvertinti rekomenduojama atlikti
marketingo audita. Marketingo auditas — tai kompleksinis, sisteminis, reguliarus jmonés
marketingo aplinkos tyrimas, jos strategiju, uzdaviniy nustatymas bei marketingo
veiklos tobulinimo rekomendacijy rengimas.

Deja, ne visada parinkta marketingo strategija leidZia {monei igyvendinti savo likescius.

Todél imoné turi sugebéti lanksciai reaguoti i visus pokycius rinkoje, tokiu buidu koreguodama
savo strategija. Atsakingas asmuo turi nuolat stebéti, kaip tiksliai yra jgyvendinama marketingo

strategija, ar néra kokiy nors su vidine jmonés aplinka susijusiy klii¢iy.
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ISVADOS IR REKOMENDACIJOS

Svarbiausi kiekvienos verslo imonés veiklos tikslai yra uzdirbti pelno ir didinti imonés vertg
rinkoje. To galima siekti dviem klasikiniais budais: didinant apyvarta arba maZinant kastus. Abiem
atvejais galimi bent keli skirtingi tiksly realizavimo keliai: didinti pajamas galima siiilant rinkai
naujy produkty arba rinkodaros priemonémis skatinant jau esamy produkty vartojima, vis daugiau
ju parduodant turimiems klientams arba uZkariaujant konkurenty rinkas, labiau specializuojantis
vienoje veiklos srityje arba derinant kelias verslo Sakas, kryptingai pleciant nuosava pardavimo
tinkla arba iSkart jsigyjant visa konkuruojancia imong ir t.t. Mazinti kaStus daZnai padeda sutartys
su pigesniy zaliavy tiekéjais, nereikalingy gamybos operaciju arba neefektyviy darbo metody
atsisakymas, taip pat broko ir klaidy maZinimas, keliant darbuotojy kvalifikacija bei atnaujinant
gamybos jrenginius. Strateginis marketingo valdymas Siuolaikinéje, konkurencinéje aplinkoje
egzistuojancioje imonéje, yra neisvengiama biitinybé siekiant sékmingai vykdyti savo veiklg ir
vystytis. Rinkos ekonomikos salygomis, imonei, siekianciai stabilumo ir sékmingo vystymosi,
reikia nuolat analizuoti ja supancia aplinka, nagrinéti konkurenty veiksmus, sekti pokycius pramonés
Sakoje. Tai pasiekiama marketingo tyrimy déka. Marketingo strategijos sékme tiesiogiai jtakoja
teisingas esamos situacijos supratimas ir tikslus {vertinimas.

Organizacijos strategija kuriama surinkus i§ padaliniy informacija apie klienty likescius,
konkurencing situacija, galimas rinkos kitimo tendencijas, vidinius padaliniy iSteklius bei ju plétros
galimybes. Sukiirus bendraja organizacijos strategija, ji ,,nuleidZiama® Zemyn, iSaiSkinant, kaip
kiekvienas padalinys ir kiekvienas darbuotojas turi prisidéti prie jos igyvendinimo. Vadinasi,
strateginis valdymas yra naudingas ir tuo, kad visi dirbantieji nuo auk$ciausiojo lygio vadovy iki
eiliniy darbuotojy ima aiSkiau suvokti jiems keliamus reikalavimus ir konkreciy darby prasme,
lengviau pasirenka veiklos prioritetus ir efektyviau naudoja iSteklius, su entuziazmu siekia vis

ambicingesniy verslo tiksly.

Atlikus valgomuyjy ledy vartotojy anketing apklausa, nustatyta:

v__Didzioji dalis apklausoje dalyvavusiy respondenty UAB ,,Ingman ledai“ produkty skoni”
ivertino labai gerai ir gerai.

v__Gamintojo §alis ir gamintojas vartotojui yra svarbis.

v 14% apklausty vartotojy teigé esa prisiriS¢ prie ty paciy jau Zinomy ir iSbandyty
valgomyjy ledy, lygiai tokiai pat daliai respondenty gamintojas ir prekinis Zenklas
nevaidina didelio vaidmens renkantis valgomuosius ledus. Trec¢dalis respondenty prekini

Zenkla tapatina su gamintoju.

_ - - 7] Formatuotas: Itrauka:

Kairéje: 1,27 cm, Atvirkstiné
jtrauka: 0,63 cm, Su
Zenkleliais + Lygis: 1 +
Lygiuoti: 1,27 cm +
Tabuliacija po: 1,9 cm +

Ttrauka: 1,9 cm



88

v__Tiriant vartotoju nuomong, rezultatai parodé¢, kad dauguma apklausty respondenty yra
abejingi reklamai televizijoje ir spaudoje, reklamai internetiniuose gamintojo
puslapiuose, praneSimams reklaminiuose parduotuviy laikras¢iuose ir spaudoje.

v 3% apklausty vartotoju, pardavimy skatinimo priemonés, susijusios su sumaZinta kaina ir
papildomom dovanom yra patrauklios ir net labai patrauklios, apie 4% neZinojo ka
atsakyti, ir tik penktadaliui respondenty Sios pardavimuy skatinimo priemonés buvo
nejdomios. Galimybé laiméti pinigy ar dovany dalyvaujant loterijoje po pirkimo tik 36%
apklaustyjy buvo patraukli. Pusé apklaustyjy vartotoju degustacijoms yra abejingi arba
jos neskatina ju priimti sprendima pirkti degustuojama produkta. Daug patraukliau
respondentams atrodo artimyjy rekomendacijos;

v~ Atliekant vartotojy apklausa i labiausiai svarbiy veiksniy, perkant valgomuosius ledus,
trejetukq papuolé valgomyjy ledy kokybé, skonis ir sveikumas.

SSGG (SWOT) analizés rezultatai parodé, jog imonés stipriausios pusés yra Siuolaikinés
technologijos, aukSta produkty kokybe, platus prekiy asortimentas, prekiy paskirstymas per
nuosavus filialus.. Nustatytos tokios UAB ,,Ingman ledai“ silpnosios pusés — pasyviis marketingo
veiksmai, intensyvi darbuotojy, kaip strateginio kapitalo kaita, per nelyg didelés gamybos iSlaidos.

ISanalizavus imonés marketingo strategijos formavimo ypatumus, galima teigti, jog:

v’ Asortimento formavimui didZiausig itaka turi Zaliavy tiekéjai ir vartotojai. Taip pat®

imonéms reikty ir toliau iSlaikyti aukSta prekiy kokybe, tai vienas i§ labiausiai
motyvuojanciy veiksniy renkantis preke.

v' Tikslinga kainodara orientuoti  konkurenty kainas ir i kaStus. Taikoma plati nuolaidy
sistema turi didelg itaka prekiy pardavimo apimtims.

v Vykdant paskirstyma tikslinga bendradarbiauti ne tik su tarpininkais, bet ir tobulinti ir
kas kart analizuoti savo filialy veikla.

v’ Ypatinga démesi skirti, imonés prekinio Zenklo populiarinimui.

Rekomendacijos

ISanalizavus UAB ,,Ingman ledai‘ veikla, galima pateikti tokius pasitilymus:

1. Esant didelei konkurencijai, nuolat tirti vartotojy poreikius ir teikti pasitlymus dél produkty,
atitinkanciy vartotojy poreikius, gamybos; taikyti vartotojy poreikius patenkinancias
pardavimy skatinimo priemones.

2. Nuolat sekti konkurenty veiksmus. AtsiZvelgiant { konkurenty veikla, koreguoti

trumpalaikius marketingo planus ir uzdavinius.
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Imoné daug démesio turéty skirti asortimento plétimui ir vystymui, i§imant maZzai pelningas
prekes. Taip pat turéty tirti naujy prekiy gamybos galimybes.

UAB “Ingman ledai” nustatydama prekiy kainas turéty jvertinti ne tik tas kainas, kurias
nustato paklausa ir firmos kastai, bet ir konkurenty kainas. Tik atsizvelgiant { konkurenty
kainas, galima i$laikyti prekiy konkurencinguma.

Lt}

Siekiant uzsibrézto tikslo UAB “Ingman ledai ” savo paskirstymo kanalus turéty vis
tobulinti ir kaskart analizuoti.
Vykdant marketingo plano kontrolg reikéty taikyti ijgyvendinimo kontrolés priemones.

Reikeéty nuolat lyginti faktiskus ir planuotus rezultatus bei jvertinti susidariusig situacija.
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PRIEDAS Nr.1 ANKETOS PAVYZDYS

Siauliy Universiteto Vadybos Magistrantiiros studijy studenté¢ Alma Zagorskiené atlicka
vartotojy nuomonés apie valgomyjy ledy asortimenta, kaina, rémima tyrima.

Apklausa ANONIMINE, todél savo vardo ir kity asmeniniy duomeny nurodyti nereikia.

IS ANKSTO DEKOJAME ir PRASOME ANKETA UZ?ILDYTI IKI GALO. UZTRUKSITE TIK
KELETA MINUCIU.

Jums tinkantj atsakyma paZymékite:

1. Jis esate

vyras |:| moteris |:|

2. Jus gyvenate:

Mieste |:| Miestelyje |:| Kaime |:|

3. Jiusy Seimyniné padeétis

Vedgs/ istekéjusi I:l Nevedes/ netekéjusi |:| ISsituokes (-usi) |:| Naslys (-¢) |:|
3. Jiusy Seimos gaunamy pajamy dydis per ménesj:

Tki 1000Lt [ ] 1000-1500Lt [ |  1500-2000Lt [ ] 2000-3000Lt [ ]  3000Lt ir daugiau [ |

4. Jusy iSsilavinimas: 5. Ar Jus turite vaiky, gyvenanciy kartu su
Jumis
: Pagrindinis Neturiu
|| Vidurinis Turiu 1
|| Profesiné technikos mokykla Turiu 2
|| Spec. vidurinis Turiu 3
|| AukStasis neuniversitetinis Turiu daugiau kaip 3
|| AukStasis universitetinis
L Kita
5. Ar Jus perkate ir ar vartojate 6. Nevartoju, nes:
valgomuosius ledus:
Perku ir vartoju Nemégstu
Perku, bet nevartoju Neleidzia sveikata
Neperku ir nevartoju NeleidZia finansinés galimybés

Neperku, nes nuperka kiti Seimos nariai, bet vartoju Kita..ooooiieiiiieieeeeee,
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NEPERKANTIEMS IR NEVARTOJANTIEMS VALGOMUJU LEDU RESPONDENTAMS TESTI
APKLAUSOS NEBEREIKIA. A¢iii uz sugaistg laika.

6. Kaip daznai Jus pirkote valgomuosius ledus per paskutinj ménes;j?

Kelis kartus

Kasdien q
per savaite

Karta per
savaite

Kelis kartus
per ménesi

Visai
nepirkau

7. Kas labiausiai jtakoja sprendima pirkti, renkantis valgomuosius ledus?

Nei
Labai Svarbu NeZinau svarl.)u, Visai
svarbu nei nesvarbu
nesvarbu
Kokybé
Kaina
Skonis
Sveikumas (saugumas)
Patogi pakuoté
Grazi pakuoté
Riebumas

vairts priedai (uogienés, idarai,
Sokoladai)

Gamintojas

Gamintojo Salis

Kokybés ir kainos santykis

Reklama

Prekés Zenklas (brandas)

Aplinkiniy, Seimos nariy itaka

8. Pazymékite pagal svarbuma Jums patrauklias valgomyjuy ledy pardavimo skatinimo priemones,

kurios jtakoja Juisy apsisprendimg pirkti:

Nei Yool
Labai atrauklu e
Patrauklu | NeZinau p . nepatrau-
patrauklu nei
klu
nepatrauklu

Sumazinta kaina

Du produktai uZ vieno kaing

Produktas + dovanélé i$ karto

Galimybé laiméti pinigy ar
dovany loterijoje po pirkimo

Degustacija

Reklaminiai pranesimai spaudoje

PraneSimai reklaminiuose
parduotuviy laikras¢iuose

Reklama per televizija, radija

Artimyjy rekomendacijos

Informacija ir reklama
valgomuyjy ledy gamintojy
interneto puslapiuose
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9. Valgomuosius ledus Jis atpaZjstate ir renkatés pagal:

Visada perku tokius pat ledus

Gamintoja (Ingman ledai, Vikeda, Zemaitijos pienas, PanevéZio pienas ir pan..)
Prekinj Zenkla (Super Viva, Dadua, Magija, ir pan.)
Prekini Zenkla tapatinate su gamintoju

Gamintojas ir prekinis Zenklas man nevaidina didelio vaidmens renkantis valgomuosius ledus.

10. Prie kiekvieno teiginio paZymékite kiek daznai Jis taip elgiatés pirkdami pieno produktus

Visada

Dazniau-
siai

Nezinau

Kartais

Niekada

Perku tik patikimo gamintojo
valgomuosius ledus

Perku tik gerai Zinomo pavadinimo ir
iSbandytus valgomuosius ledus

Daznai perku gerai Zinomus ir iSbandytus
valgomuosius ledus, bet kartais mégstu
iSbandyti ir naujus gaminius

Ieskau ir iSbandau naujus valgomuosius
ledus

Perku tuos ledus, kurie reklamuojami

Perku tuos valgomuosius ledus, kurie
dalyvauja akcijoje

Perku tuos valgomuosius ledus, kuriy
kaina yra maZiausia

Perku tuos valgomuosius ledus, kurio
galiojimo laikas pakankamai ilgas

Perku patrauklaus, man patinkancio
pavadinimo ir jpakavimo ledus

Perku man skaniausius ledus

Perku tik to paties gamintojo
valgomuosius ledus

Visy gamintojy valgomieji ledai vienodi

Nesirenku, perku pirmg pasitaikiusj
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11. Jvertinkite Sias Lietuvos valgomyjy ledy gamybos jmones

“Ingman ledai”

blogai | vidutiniS$ka | neZinau gerai labai
i gerai
NeZinoma imoné Zinoma jmoné
Pigiis produktai Brangiis produktai
Negrazi pakuoté Grazi pakuoté
Neskaniis produktai Skaniis produktai
Bloga kokybé Gera kokybé
‘“Zemaitijos pienas”
blogai vidutiniSka | neZinau gerai labai
i gerai
Nezinoma jmoné Zinoma jmoné
Pigiis produktai Brangiis produktai
Negrazi pakuoté Grazi pakuoté
Neskaniis produktai Skaniis produktai
Bloga kokybé Gera kokybé
‘“Panevézio pienas”
blogai vidutiniSka | neZinau gerai labai
i gerai
Nezinoma jmoné Zinoma jmoné
Pigiis produktai Brangiis produktai
Negrazi pakuoté Grazi pakuoté
Neskaniis produktai Skaniis produktai
Bloga kokybé Gera kokybé
“Vikeda”
blogai | vidutiniS$ka | neZinau gerai labai
i gerai
NeZinoma jmoné Zinoma jmoné
Pigiis produktai Brangiis produktai
Negrazi pakuoté Grazi pakuoté
Neskaniis produktai Skaniis produktai
Bloga kokybé Gera kokybé
‘“Kauno pieno centras”
blogai | vidutiniS$ka | neZinau gerai labai
i gerai

NeZinoma imoné

Zinoma imoné

Pigiis produktai

Brangiis produktai

Negrazi pakuoté

Grazi pakuoté

Neskaniis produktai

Skaniis produktai

Bloga kokybé Gera kokybé
12. Remdamiesi savo ar savo Seimos paskutiniy trijy mety patirtimi pazymekite:
mazéjo nekito didé¢jo
0

Valgomyjy ledy suvartojimo kiekis

Pinigy suma, iSleidZiama ledams

Vartojamy ledy asortimentas, ivairové

DEKOJU UZ DALYVAVIMA IR LINKIU SEKMES!
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PRIEDAS Nr.2

UAB ,,INGMAN LEDAI“ PREKIU ASORTIMENTAS

Prekés pavadinimas Tiris, | Kiekis / dézéje,
ml vnt

Ledai ant pagaliuko

"CREDQ" vanilinis plombyras 100 ml | 20

"CREDQ" su biskvitiniu glaistu 100 ml | 20

"CREDQ" citrininis-braskin.Serbet.su vaisiniu | 100 ml | 20

gl.

"Eskimo" vanilinis 100 ml | 35

"BUM GUM" vanil.ledai su kramtom.gumos 80ml |15

pagaliuku

"BUM GUM" vanil.ledai su apelsiny sk.glaistu | 80 ml | 15

Kiginiai ledai

"BALTIJA" vaniliniai 150 ml | 30

"BALTIJA" kondenuoto pieno sk.su karamele | 150 ml | 30

Plastikiniai indeliai

"CREDO" becukriai vanil.ledai/ brask.Serbetas | 150ml | 12

Ledai vafliniuose puodeliuose

"Ice cream" vaniliniai 130 ml | 40
"Ice cream" Sokoladiniai 130 ml | 40
"VIVA" vaniliniai su draZe saldainiais 130 ml | 36
"VIVA" vanilinis plombyras 130 ml | 36
"VIVA" kakaviniai ledai su Sokol.gabal.ir 130 ml | 36

Sokol.glajumi

"VIVA" kramt.gumos ir vanil.sk.su Zele gabal. | 130 ml | 36

"VIVA" tropiniy vaisiy Serbetas su vaisiy id. 130 ml | 36

"VIVA FASHION" balto Sokolado sk.su vaisiy | 180 ml | 27
id.

"VIVA FASHION" vanil.su braskiy id., glaist. | 180 ml | 27
braskiniu gl.

"SUPER VIVA" kond.pieno sk.su karamele 200 ml | 27

"SUPER VIVA" vanil.su drazé saldainiais su 200 ml | 27

Sokolad.gl.

"SUPER VIVA" vanil.plombyr. su kakaviniu | 200 ml | 27
idaru

"SUPER VIVA" karamel. plombyr. su 200 ml | 27

rieSutiniu jdaru

"SUPER VIVA" Sokol.plombyr.su "Truffle" 200 ml | 27

id.

"SUPER VIVA" vanil.plombyr.su braskiy id. | 200 ml | 27
"CITY VIVA" vanil.ledai su brask.id.ir 150 ml | 30
vaisiniu gl.

"CITY VIVA" biskvitiniai su karamele 150 ml | 30

"CITY VIVA" vaniliniai su "Truffle" jdaru 150 ml | 30

Vaisiniai ledai

"Pagunda" Fresh bull ir multivit. su plastikiniu | 60 ml | 30
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pagaliuku
"Pagunda" apelsininiai 60ml |30
"Pagunda" braskiniai 60ml | 30
Ledai déZutése
"Karaliski" karameliniai su karamelés id.ir 1000 9
rieSutais ml
"KaraliSki" su razinomis rome ir kakaviniu 1000 9
idaru ml
LEGENDINIS vanilinis plombyras 1000 9
ml
"DESSERT" kiauSininiai su "Truffle" jdaru 500 ml |5
"DESSERT" vaniliniai su braskiy jdaru 500 ml |5
"DESSERT" vaniliniai su Sokolado jdaru 500ml |5
"DESSERT" vanil/kramt.gumos skonio su Zele | 500 ml | 5
gabal.
"NOSTALGIJA" vaniliniai ledai 500ml | 10
"NOSTALGIJA" kondensuoto pieno skonio 500ml | 10
ledai
"KOKTEIL" vaniliniai 1000ml | 9
"RAKETA" kramtomosios gumos skonio ledai | 500 ml | 10
Batonéliai
Plombyras vanilinis (470ml +100ml 570 ml | 12
nemokamai)
Ledy masé
Vaniliniai plombyro ledai 5000ml | 2
Braskiniai plombyro ledai 5000ml | 2
Sokoladiniai plombyro ledai 5000ml | 2
Apelsininiai plombyro ledai 5000ml | 2
KriauSiniai plombyro ledai 5000ml | 2
Bananiniai plombyro ledai 5000ml | 2
Karameliniai plombyro ledai 5000ml | 2
Vaniliniai - braSkiniai plombyro ledai 5000ml | 2
Vaniliniai- mélyniniai plombyro ledai 5000ml | 2
Vaniliniai avietiniai ledai su braskiy uogiene 5000ml | 2
KiauSininiai ledai su razinomis rome 5000ml | 2
Citrininis - braskinis Serbetas 5000ml | 2
Kramtomosios gumos skonio su Zele 5000ml | 2
gabaliukais
Braskiniai grietininiai ledai su braskiy uogiene | 5000ml | 2
KriauSiniai grietininiai ledai su kriausiy idaru | 5000ml | 2
Meélyniniai grietininiai ledai su mélyniy 5000ml | 2
uogiene
Irisiniai su karamele ir pekano rieSutais 5000ml | 2
Vaniliniai su razinomis rome 5000ml | 2
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PRIEDAS Nr.3
UAB ,,INGMAN LEDAI“ ORGANIZACINE STRUKTURA

Generalinis

direktorius

Finansy
direktore

Technikos Gamybos
direktorius vadové

Marketingc
vadové

Prdavimy
direktore

| I ] Pardavi T
ardavimo
Vyr Projekty Logistikos filialy | — — Vyr buhalteré |
inZinierius vadovas vadovas vadovai
~ @
| | | - \ G
vicybininkas Pardavimy | m
[Specialista] [Specialistaﬂ [Specialistaﬂ Y pavaduotojas administratorius [ |
~
. @
—
Produkcijos — ( N
sandélio Saugos darbe
vedéja specialiste
[ [ [ [ \;li o
Kokybés Ve
- Laboratorijos . Pirkimy, gamybos Filialy BrsueEalEl
te‘:;(:lz‘llsé]é vedeja Ve el vadybininké meistras- darbuotojai R

technologas

| G |b | G | b Buhalteres
amybos A amybos
[Laboranta] [darbuotojai][ MERE) ] [darbuotojaij

Kasininké







