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SANTRAUKA

Egidijus Jurys
Statybinés jmonés strategijos formavimasir valdymas.
Magistro darbas

Magistro darbe iSandlizuotos statybinés imonés strategijos formavimo ir valdymo
galimybés remiantis Lietuvos ir uZsienio &dtiniais. Pritaikius struktirizuotos apklausos rastu
metoda, jvertinta statybos ir remonto paslaugu vartotoju elgsena, nustatyti ja jtakojantys
veiksniai, ivertintas statybos ir remonto paslaugy vartotoju pasitenkinimo lygis, nustatyti
nepatenkinti vartotojy poreikiai ir lukesCiai. Atsizvelgiant | susiklostiusia situacija rinkoje, jos
kitimo tendencijas ir vartotoju apklausos rezultatus nustatytos statybos ir remonto paslaugu
imoniy aternatyvy galimybés ir perspektyvos. Atlikto empirinio tyrimo rezultatai leido
patvirtinti, kad statybos ir remonto paslaugas teikiancios imonés nepakankamai gerai patenkina
vartotojuy poreikius.

SUMMARY

Egidijus Jurys
Strategy Formation and Management of a Building Company
Master’s Thesis

In the master’s thesis strategy formation and management opportunities of a building
company are analysed basing upon the Lithuanian and foreign sources. By use of structured written
guestioning survey method behaviour of the building and repair services customers was assessed,
influencing factors disclosed, satisfaction level of building and repair service customers eval uated,
unsatisfied expectations and needs of the customers found out.. Taking into consideration the market
situation, its changing trends and customer survey results, alternative opportunities and perspectives
of building and repair service companies are established. Results of the empirical research led to
stating that the building and repair services-rendering companies satisfy needs of their customers at

insufficient level.
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IVADAS

Siuolaikinio verslo kasdienybe - sparciai besikei¢ianti aplinka, nuolating konkurencija,
darbas naujose rinkose, zaibiskai besikeiciancios technologijos. Sugebéjimas keistis ir pritaikyti
imong naujoms verslo salygoms — tai kiekvienos imonés raktas | verso sckme. Kaip teigia dr.
A. Pundzien¢, imoneés kaita reiskia naujas verslo galimybes. Vis Siuolaikiniai vadybos teoretikai
pripazista, kad siekiant verslo imonés veiklos veiksmingumo ir konkurenciniy pranaSumy
sukarimo, reikalingas imonés strategijos formavimas ir valdymas.

Greitai besikei¢iancios Siuolaikinés technologijos ir laisvas kapitalo judéjimas Lietuvos
verslo imonéems suteiké dideles augimo ir plétros i naujas rinkas galimybes. Taciau kol kas tik
nedaugelis Lietuvos imoniy sugebéjo pasinaudoti Sia palankia situacija.

Strategija —tai detalus, visapusiskas ilgalaikis planas, skirtas tam, kad padéty
igyvendinti organizacijos misija ir uzsibréztustikslus. Strategijaturi bati kuriama auk&Ciausiame
lygmenyje, o joje apibréziami pagrindiniai organizacijostikdai bei misija turi  bati  imonés
darbuotojy isisamoninti, | strategijos realizavima jtraukiami vis valdymo lygiai. [
strategija galime pazvelgti kaip itolimesne perspektyva. Tai netik laiko, betir pozitrio
perspektyva, tai yra organizacijos mato, irpazistaaplinkini pasauli bei jame vykstancius
procesus ir jsivaizduoja savo atet;.

Moksliné problema. ISanalizavus teorinius Saltinius galima teigti, kad strategijos
formavimo ir valdymo analizei tiek Lietuvoje, tiek uzsienio Salyse skiriama itin daug démesio.
Teorinius strateginio planavimo bei valdymo aspektus savo darbuose, knygose nagrinéjo
Lietuvos mokslininkai R. Virvilaite, V. Pranulis, V. Kuvykaité, A. Pajuodis, A. Vasiliauskas, J.
Zvinklys, E. Vabalas, R. Jucevi¢ius, A. Pabedinskait¢, J. Albrechtas, B. Albroviene, L.
Bagdoniené, R. Hopeniené, A. Bakanauskas, E. Gecien¢, V. Kindurys, M. Kriaucionien¢, R.
Urbanskiene, R. Vaitkiene, V. Aurudkevigiené, S. Urbonavicius, A. Zvirblis, E. Vitkiené ir kiti. 13
uzsienio autoriy galima paminéti P. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong, M. Hutt, M.
Stone, W. Cravens, F. Piercy, W. Perreaul, D. Aaker, P. Peter, J. Olson, K. Kashani, J. Horovitz,
G. Cole, A. Fogg, D. Luffman, R. Wormell, M. Wilson ir kiti. Dauguma autoriy nagrinéja
apskritai verslo imoniy ar organizacijy strategini planavima ir formavima, strategijos kiairima. Todél
magistro darbo  teorinis  klausimas buvo susisteminti statybines jmonéms aktualiausius
strategijos formavimo ir valdymo teorinius aspektus.

Praktinis uzdavinys. Remiantis iSanalizuota teorija jvertinti nejvardinamos statybinés

imonés vykdoma strategijos formavima ir jos valdyma, nustatyti strateginio formavimo alternatyvas.
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Temos aktualumas. Strategijos formavimo ir valdymo reikSminguma, imonés ateicial,
Siuo metu pradeda suvokti vis daugiau vadovy. Taciau tik nedaugelyje imoniy jis yra praktiskai
talkomas, nes lalkomas per didele prabanga. Kartais klaidingah manoma, kad strategija naudoja
tik stambios bendrovés. [ rinka orientuotas strateginis mastymas yra batinybé dabartiniame
konkurenciniame pasaulyje tiek dideléms, tiek smulkioms imonéms. Rinkoje yra
lamétojai, bet yra irpralaimétojai. Pralaimi tie, kurie nesugeba mastyti i prieki, reaguoti
1 dinaminius rinkos pokys. Todél, manau, kad S tema yra aktuali kiekvienai statybinei imonei,
siekianciai formuoti ar tobulinti strateginio formavimo ir valdymo procesus. Siam tikslui yra
tiriamos esamy ir potencialiy vartotoju nuomoneés. Tai leidZia jvertinti vartotoju pasitenkinimo
lygi teikiamomis paslaugomis ir nustatyti prioritetines  statybos ir remonto paslaugy imoniy
strategijos formavimo kryptis.

Tyrimo objektas — statybos ir remonto paslaugas teikianciy imoniy strategijos
formavimasir valdymas.

Tyrimo dalykas — statybinés jmogs strategijos formavimas ir valdymas.

Tyrimo tikslas — remiantis vartotoju tyrimo rezultatais bei statybos ir remonto paslaugu
rinkos Kkitimo tendencijomis nustatyti statybos bei remonto paslaugy imoniu strategijos
formavimo kryptis.

Tyrimo uzdaviniai:

1. I1&analizuoti strategijos formavimo ir valdymo galimybes statybinése imonése.

2. lvertinti statybos ir remonto paslaugy vartotojy elgsena bel nustatyti ja itakojancius
veiksnius,

3. lvertinti  statybos ir remonto paslaugy vartotojuy pasitenkinimo lygi, nustatyti
nepatenkintus vartotojy poreikiusir lakescius.

4. Atliktos mokdinés lietratiros bel vartotojy tyrimo rezultaty analizés pagrindu
suformuoti statybinés imonés strategijos formavimo ir valdymo model;.

Moksliné hipotezé: Statybinés imonés strategijos formavimas ir valdymas glaudziai
susije. Strategijos formavimui lemiamos jtakos turi rinkoje vyraujancios tendencijos.

Darbe naudoti Saltiniai: moksliné literatara lietuviy, angly rusy kalbomis, straipsniai bei
publikacijos, pateikti mokslinéje bei periodingje spaudoje, Lietuvoje ir uzsienio Salyse nagrinéjama
tematika atlikty tyrimy ataskaitos (pagrindiniai rezultatai), mokomoji medZiaga, enciklopedijos,
zodynai, LR istatymai, statistiniai duomenys, Situacija statybos ir remonto paslauguy rinkoje
apibadinantys duomenys, apklausos bidu surinkti duomenys.

Tyrimo metodai. Darbe naudoti teoriniai metodai: teorinés literatiros analizé,
apibendrinimas, sisteminés analizés metodas, lyginamoji analizé. Magistro darbe naudoti

empiriniai metodai: dokumenty analizés metodas (raSytiniy ir internetiniy Saltiniy), apklausos

9
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metodas, tyrimo duomeny palyginamoji analizé. Buvo atlikta standartizuota esamuy bei
potenciaiy statybos ir remonto paslaugy vartotoju apklausa raStu. Duomeny analizei naudoti
statistiniai metodai: grupavimas, grafinis duomeny pateikimas, absoliutiniy, santykiniy ir
vidutiniy rodikliy skaic¢iavimas, faktoriné analiz¢, taikant kryzmines lenteles (,cross‘ analize).
Tyrimo duomeny pateikimui ir apdorojimui naudotos MC Word ir MC Excel programos.

Rezultaty naujumas, jy teorinisir praktinis reilkSmingumas. Teorinéje analizéje buvo
apzvelgta pakankamai daug ir jvairiy Saltiniy (tiek Lietuvos, tiek uzsienio. Toks
kompleksinis poZziaris | tema bel pasirinktas teorijos sisteminimo badas leme, kad temos teorinial
klausimai buvo pateikti vadovaujantis savita, autoriaus pasirinkta logika bei struktiira, o tai leidzia
teigti, jog parengta magistro darbo teoriné dalis turi naujumo elementy.

Praktinis reikSmingumas. Atliktas tyrimas jgalino nustatyti statybos ir remonto pasiaugy
vartotoju ypatumus, vartotoju elgsena jtakojancius veiksnius, iSsiaiskinti padaugu paklausos
patenkinimo lygi, statybos ir remonto paslaugy pasiilos modifikavimo galimybes, siekiant
optimalaus vartotojy poreikiy ir lukesCiy patenkinimo. Remiantis atlikto tyrimo rezultatais
sudarytas statybinés imonés strategijos formavimo ir valdymo modelis.

10
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1. STRATEGINISVALDYMASTEORINIU ASPEKTU
1.1. Strateginio valdymo samprata ir esmeé

Rinkos ekonomikos salygomis reikia prognozuoti veiklos ateitj, jvertinti imonés galimybes,
galimas kliatis. Kiekviena imoné turi turéti savo veiklos strategija ir jos igyvendinimo taktika.
Strategijai turi jtakos vidiniai bei iSoriniai veiksniai, kurie priklauso nuo Vyriausybés vykdomos
ekonominés politikos.

Imonés strategijos kiarimas ir ijgyvendinimas yra sudétingas procesas. Tam, kad bity
parengtas ir priimtas strateginis sprendimas, butinas laikas. |lga laiko tarpa uZima strateginiu
sprendimy igyvendinimas. [ strateginiy sprendimy priémimo ir ju igyvendinimo procesa yra
itraukiama daug dalyviy: imonés vadovai, funkciniy sric¢iy specialistai, nepriklausomi ekspertai,
konsultantai ir kt.

Strateginiy sprendimy priemimui didele itaka daro iSoriniai subjektai: valstybinés valdzios
ingtitucijos, bankai, vartotojai, tiekéjai, konkurentai. Skirtingi strateginiu sprendimuy renginio,
igyvendinimo dalyviy interesai skirtingai veikia pati strateginiy sprendimy priémimo procesa.
Imonés strateginio valdymo funkcija apima visy strateginiu sprendimuy komplekso rengima ir
igyvendinima.

Nagrinéjant literatara strateginio valdymo ir strategijos formavimo tema, pastebétini Sie
teiginiai:

1. Pirminis strateginés analizés objektas ir taikinys yra verslo vienetas. Cia generuojamas
pelnas, gaunamas kaip konkurencinio pranasumo prieS konkurentus rezultatas. Korporaciné
(bendroji) firmos strategija daznai yra atskiry biznio vienety rinkinio formavimo ir valdymo
strategija;

2. Strategijos esmé - pozicijos radimas pramonés Sakos struktiroje. Daroma prielaida, kad yra
stabili, nesunkiai identifikuojama kiekvienos pramonés Sakos struktira;

3. Strateginés analizés pagrindas yra ekonominé analizé. Strategijos formavimas yra
racionalios analizés rezultatas, o ji igyvendinama organizaciniy procesy imonés viduje pagrindu;

4. Tarp imonés ir jos aplinkos vyrauja linijiniai rySiai, todél imanoma numatyti, kokie bus
imonés veiksmy atoveiksmiai [48, p.123].

Imonés strategijos samprata gali biti dvejopa:

1. StrategijadaZnai tapatinama su ateities planais. Strategija - tai visos imonés arba jos dalies
veiklos modelis, apibréZiantis jimonés politika, nustatant tikslus, priemones ir galimus badus jiems

pasiekti;
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2. Strategija daznai suprantama kaip nuolatiné imonés ir jos aplinkos saveika, nes kiekviena
imoneé turi savo aplinka ir palaiko su jatam tikrus santykius [6, p.26].

A. Seilius [44, p.341] knygoje "Firmos karimas ir valdymas' teigia, kad strategija - tai
detalus, visapusiskas, kompleksinis planas organizacijos tikslams pasiekti. Mokslininky darbuose
pastebimos skirtingos strategijos formuluotés, todél svarbu yra nagrinéti ne formuluote, bet patj
strateginio valdymo reiskini. Organizacijos veiklos strategija visada yra tam tikry strateginiy
sprendimy iSraiska.

Imon¢je vykdant strategijy formavima, svarbu teisingai jvertinti pagrindinius, bendrus visoms
strategiju formuluotéms, elementus:

1. Aplinka su josteigiamaisir neigiamais aspektais,

2. Pagrindinius veiklos tikslus, kuriy aukS¢iausias lygis yra misijos formuluoté;

3. Situacijos andlizg;

4. Planus, kaip naudoti turimus resursus [20, p.53].

Strateginis valdymas yra vykdomas per strategijos formavima imongéje. Egzistuojanciose
strategijos teorijose apraSomi skirtingi strategijos formavimo imonéje etapai. Strategijos
formavimo proceso schema pavaizduota 1 paveiksle. Apibendrinus galima iSskirti Siuos bendrus

etapus visoms strategijos koncepcijoms:

Planuota strategija Samoningai [gy\.-'cndmta} lgyvendinta strategija
strategi)a
Nejgyvendinta strategija [5sirutuliojusi strategija
Aplinkos analize ir Organizacijos stipriyjy ir

Organizacijos tikslai f——3m

vetinimas silpnuyju pusiy tyrimas

. ]

Strategijos formavimas Strateginiy alternatywvy I _ Slmlc_gij_n':;
ir atrinkimas analizé igyvendinimas

Strategijy igyvendinimo kontrolé J

1 pav. Strategijos formavimo procesas

Y

Informacijos Saltinis: Bartoseviegiene V., Sarakauskaité L. Verslo strategijy formavimas vienos imones
pavyzdziu//Ekonomikair vadyba' 99/ Tarptautiné ekonomisty asociacija, Lietuvos ekonomisty asociacija/ Kaunas:
Technologija, 1999.-p.26-27

1. Imonés tiksly formavimas. Siame etape konkretizuojama jmonés politika, Kultira,

12
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formuojami ir priimami imonés tikslai auk&¢iausios grandies vadovy. Kad tikslai duoty konkrecia
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nauda bendrovei, jie turi bati konkretis ir iSmatuoti. Imoneés keliami tikslai bus beprasmiai, jei jie
bus nepasiekiami. Imonés funkciniy padaliniy keliami tikslai neturi prieStarauti bendram
organizacijos tikd ui;

2. Aplinkos analizé. Formuojamal strategijai turi jtakos ne tik vidiniai, bet ir iSoriniai
veiksniai. Aplinkos tyrimas padeda gauti informacijos, tai leidZia organizacijai prognozuoti
galimybes sudaryti laiko plana tam tikromis salygomis. Esant grésmei aplinkos tyrimas padeda
parengti strategija, kuri padéty neutralizuoti galima grésme. Analizuojami jmonés istekliai -
materialiniai, darbo, finansiniai, ju buklé ir panaudojimo efektyvumas;

3. Strateginés ir operatyviosios situacijos anaizé. Tai apima imonés analize, iSsiai3kinant
imones silpnasias ir stiprigsias vietas. Vykdant § procesa, batina numatyti jvykius ir spresti, ka
imanoma ir butina padaryti, kad imoné pasinaudoty galimybémis ir gauty naudos, apsisaugoty
nuo visko, kastrukdo jos sckmei ir gresiaislikimui [7, p.59];

4. Strategijy formavimas ir atrinkimas. Viena iS strategijos funkcijy yra saveikos uztikrinimas
tarp imonésir jos aplinkos [20, p.139];

5. Padrinktos strategijos igyvendinimas. Sukuriamai strategijai igyvendinti reikalinga
organizaciné struktira, jvertinamas pasirinktos strategijos igyvendinimas. Kai uzsibrézti tiksdlai
pasiekiami, baigias strategijos igyvendinimas. Jei, igyvendindama strategija, imoné susiduria su
problemomis ar kliatimis, tai ieSkoma juy atsiradimo prieZzastiy.

Egzistuoja nuomoné (LukaSevicius K., Martinkus B., 1999, p.192), jog smulkaus versio
strategijos formavimas gali biti pagristas integruotos strategijos principais. Si strategija sujungia
marketingo, naujy gaminiy idiegimo, tiekimo ir finansavimo imonés veiklos sritis. Integruotos

strategijos schema pavai zduota 2 paveikde.

Tiekimo strategija

¢

Naujg gaminig strategija «€— Marketingo strategija —Y» Finansavimo strategija

v

Gamybos strategija

2 pav. Integruotos strategijos schema
Informacijos &altinis: LukaSevicius K., Martinkus B. Mazyjy ir vidutiniy imoniy vadyba. Kaunas: Technologija,
1999.-p.192

Siekiant efektyvaus integruotos strategijos igyvendinimo, minétos strategijos suderinamos

tarpusavyje. Tai veikia tokiu principu: marketingo strategija idkelia uzdavinius. Sie uzdaviniai yra
14
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siektini per optimaly gamybos veiksniy panaudojima bei nauju gaminiy diegima, o tai nejmanoma
be tiekimo bei imonés finansiniy iStekliy. Integruotos strategijos daugiausia naudojamos pasiekti
ilgalaikiams verslo imonés tikslams [28, p.52].

"Strategija’ yra zodis, kuris dazniausiai asocijuojasi su didelémis organizacijomis. Smulkios
imonés daZniau priskiriama "takting" veikla. Kabant apie smulkiy imoniuy strategija kartais
turima omenyje plana (plan) ar kelia (pattern), kuris kartu su pagrindiniais imonés tikslais,
politika ir veikla veda i darnia visuma [47, p.310]. D.R.Stokes paZzymi, jog teisingai jvertinus
imones silpnasias ir stipriasias puses bei aplinkos gréesmes ir galimybes, galima tiksliai jvertinti
imonés pasirinktus tikslus, esama politika bei veiklas.

Kaip stkminga smulkiy imoniy i8likimo ir plétros strategija D.R.Stokes jvardija 3M modeli:
marketingas, pinigai, valdymas (marketing, management, money). Valdymas yra susijgs su
veiksmingu ir efektyviu imonés istekliy naudojimu siekiant tikdy. Pinigai yra vienas iS imonés
valdymo istekliy. Marketingo sprendimai yra svarbiausias valdymo aspektas. Veiksniy tarpusavio
Sasgja pavaizduota 3 paveikse.

3 pav. Veiksniai, jtakojantys imonés idlikima
Informacijos Saltinis: Stokes D.R. Small Business Management. Londo: DP Publications Ltd., 1992.-p.408

Marketingas atstovauja imonés sarysi su norimais aptarnauti vartotojais. Marketingo veiksmai
salygoja pajamas, gaunamas iS pardavimy. Per marketinga yra nustatoma rasis ir kiekis istekliy,
kuriy reikia valdymui, norint patenkinti paklausa. Pinigai leidzia visai sistemai veikti. UZ pinigus
galima nusipirkti i&tekliy, reikalingu valdymui; pinigai suteikia galimybe naudotis marketingo
komplekso elementais.

Dr. Asta Savanevicien¢ [43, p.146] teigia, jog sckminga strategija turi vadovautis konkurento
stipriy savybiy eliminavimo ir savo potencialo formavimo ir panaudojimo principu. |Sskiriamos
trys pagrindinés smulkiy ir vidutiniy imoniy konkurencinés strategijos, kuriu pasirinkimas
priklauso nuo aplinkos salygy ir skirtingo turimo imonés potencial o:

1. Patenting (niSos) strategija;

2. Komutentiné (prisitaikymo) strategija;

3. Eksplerentiné (imonés pijonierés) strategija.
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Patentiné strategija orientuota i riboto kiekio aukstos kokybés specializuotos produkcijos
gamyba. Galima iSskirti du patentinés strategijos realizavimo principus: produkto diferenciacija ir
potencialo koncentravimas | Siaura rinkos segmenta. Produkto diferenciacija leidzia orientuotis i
jvairius vartotoju sSluoksnius, pajvairina rinkos asortimenta, suaktyvina konkurencija.
Nestandartinio produkto kastai didesni, bet vartotojas yra pasirenggs sumokéti santykinai daugiau
uz nestandartini produkta, jei jis pateikiamas norimos kokybés, kiekio ar pakuotés. Produkto
unikalumas atveria kelia naujiems vartotojams, ugdo lojaluma nestandartiniam gaminiui
[43, p.32]. Specializavimo privalumai, kurie akcentuojami Sioje strategijoje, igyjami pastoviai
modifikuojant gaminama produkcija.

Komutatyvi strategija orientuota | nedideliy, trumpalaikiy, greitai kintanciy poreikiy
tenkinima. Siy imoniy pagrindinis privalumas - kvalifikuota darbo jéga, leidZianti sparciai
prisitaikyti prie greitai kintanciy rinkos poreikiu.

Eksplerentine strategija orientuota | naujoviy diegima ir pasiilos naujiems produktams
formavima. Imonés pionierés raida prasideda naujy techniniy, technologiniy sprendimy paieska.
Ekonomiskal pagrindziamos naujovés, ivertinant paklausos susiformavimo galimybes.
ParuoSiama standartiné bazé: laboratoriniy tyrimy, kontakty uzmezgimas. Véliau ieskoma
finansavimo. Ta gali tapti didele problema, nes bankai atsisako kredituoti rizikingus projektus.
Gavus pakankama finansavima, vykstainovatyvaus produkto gamyba ir pateikimas rinkai.

Nedidel¢ standartizuoty produkty paklausa - jmoniy komutanéiy rinka. Imonés komutantés
sudaro didZiaja dali smulkiy ir vidutiniy imoniy [42, p.34]. Ribotas vartotoju skai¢ius vercia
pabranginti gaminius, nes esant mazoms gamybos apimtims yra didesni kaStai, o kartu ir kainos.
Smulkios imonés tai kompensuoja individualizuotu vartotoju aptarnavimu, o tai reiskia savo
pirkéju, uzsakovuy poreikiu Zinojima bei kitimo tendencijas. Pagrindinis imoniy komutanciu
sekmeés veiksniai yra: sugebéjimas mobilizuotis kritiniu atveju, lankstumas ir universalumas.

Konkurencijos pobadis ir intensyvumas priklauso nuo daugelio aplinkybiy, kurias salygoja
rinkos situacija. Siuolaikingje rinkoje reikia jvertinti papildomus veiksnius: rinkos struktira
(kokia rinkos modifikacija), produkcijos ivairove ir jos gyvenimo cikla, valstybés sieki reguliuoti
rinkoje vykstancius procesus. Nevienodos konkuravimo salygos lemia skirtingus elgesio rinkoje
motyvus bei nevienoda reakcija i pokycius rinkoje. Imoné, esanti tam tikroje situacijoje, pati

nusprendzia, koki bendrosios strategijos formavimo modeli jai naudingiausia pasirinkti.
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1.2. Strateginis mar ketingo valdymas

PrieS pradedant nagrinéti marketingo strategijos formavima imongje, reikéty iSnagrinéti, kas yra
strateginis valdymas, planavimas, kaip tai susij¢ su strateginiu marketingo valdymu.

Marketingo strategijos formavimas néra naujas reiskinys. Sia sritj iSsamiai nagringja tiek
lietuviy (Casas R. (1998), Gatautis R. (1998), Palubinskas G.T. (1997), Pranulis V. (1999),
Virvilaite R., Vaainyte |. (1996)), tiek uzsienio autoriai (Aaker D. A. (2001), Assael H. (1993),
Black J. A., Boal K. B. (1994), Kotler P., Armstrong G. (1989), Narver J. C., Satter S. F. (1990),
Subhash C. J. (1990), Walker E. (2002)).

Strateginis planavimas organizacijoje padeda pagrindus visam organizacijos veiksmy
planavimui. P. D. Bennet (1988) strategini planavima apibréZia kaip procesa, kurio metu kuriamas
ir plétojamas strateginis atitikimas tarp organizacijos tiksly ir galimybiy, jvertinant besikei¢iancias
marketingines galimybes. Strateginis planavimas priklauso nuo aiskios jmonés misijos, tiksly,
siekiy, verdo portfelio ir funkciniy strategiju [9, p. 28]. Remiantis Siuo apibréZzimu, galima pateikti
tokj strateginio planavimo procesa (Zr. 4 pav.).

Imonés misijos apibrézimas |

A 4

Imonéstiksly ir siekiy
nustatymas

A 4

Verdo portfelio sudarymas |+

\ 4

Funkciniy strategiju
sudarymas B

4 pav. Strateginio planavimo procesas
Saltinis: Bennett P.D. (1988). Marketing. New Y ork: McGraw-Hill
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Procesas prasideda nuo imonés misijos apibréZzimo, véliau nustatomi tikslai, suformuojamas
versdo portfelis ir sudaromos funkcinés strategijos. Pirmigji trys Zingsniai yra daugiau
korporatyvinio lygio elementai, ketvirtasis — funkciniy strategijuy sudarymas — verslo vieneto,
produkto ir rinkos lygio.

Marketingas tampa vis labiau svarbesniu kiekvienai organizacijai, siekiant uzsibrézty tiksly.
Padeda matyti jmone iS galutiniy siekiamy rezultaty pozicijos, tiksliau — vartotojo perspektyvos [8,
p. 85]. Dél to, | dideliy ir sékmingy imoniy valdyma paprastai yra jtraukiamas marketingo
specidistas, kad jis galétu pagelbéti auk&iausio lygio vadovams matyti organizacija iS vartotojo
pozicijos, stengtysi atsiriboti nuo vien tik ,,i$ vidaus — i iSore" poZziario, suteikty papildomuy Ziniy
[26, p. 52].

K. J. Pedttie ir D. S. Notley (1989) metais pateiké integruota strateginio ir marketingo
planavimo modeli (Zr. 5 pav.). Sis modelis parodo, kad strateginio marketingo ir strateginio verslo
valdymui reikalingos Zinios yra labai susijusios tarpusavyje ir Sie procesai atsieti gali bati nebent

teoriniame, taciau ne praktiniame lygmenyje.

STRATEGINISVALDYMAS i MARKETINGO VALDYMAS i
B R B e e B et e e R e i G e T R B S e ]

A

Y]
>
2
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o
2
2
=
o
=
2
2.
g
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3

Misijosir tiksly suformulavimas g

o TR P A e LA fil R o ek L e T P B R R ;l,,, p R bR R T R

K onkurenty analizé 7
SWOT analizé ]

Imonés jvertinimas

e SRR

Strateginiy alternatyvy jvertinimas > _
& Rinkos pozicijos analizé it
2 ol
A G e an“ AT A e T T llﬁ AT A
Strategijos suformulavimas > Marketingo tiksly suformulavimas i

Neapibréztumo sekimas 4 R Aplinkos stebejimas :4
:
ot 31T T2 B 5 8 B B A AT 1 8 Tl AT S S B ) o o o Y o B o s ST o

5 pav. Strateginio ir marketingo valdymo integruotas modelis
Saltinis: Peattie K.J. (1995). Environmental Marketing Management. New Jersey: Transatlantic Publications, p. 46.
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Modelis parodo strateginiam ir marketinginiam valdymui reikalingy Ziniy sasaja. Labai svarbu,
kad kiekviename etape abi pusés glaudziai bendradarbiauty, nes tik tokiu biidu imanoma uztikrinti
sklandy procesa ir teigiama rezultata.

Ivairts autoriai pateikia skirtingy marketingo strategijos apibrézimus.

V. Pranulis (1999, p. 332) pateikia toki marketingo strategijos apibréZzima: ,, marketingo
strategija — tai tarpusavyje suderinty marketingo veiksmy visuma, kurios paskirtis — siekti numatyty
ilgalaikiy marketingo tiksly" . Kitaip tariant, klientai ir vartotojai nebatinai turi pirkti ir naudoti tai,
ka vienas ar kitas gamintojas pagamino (pasitilé paslauga). Imonés turi stengtis prisivilioti pirkéja ir
stengtisji iSlaikyti. Marketingas ir pardavimai yra butent tos sritys, kurios artimiausiai bendrauja su
vartotojais.

Pasak V. TamaSevic¢iaus (1996), marketingo strategija tarsi padeda sukurti Zemeélapi, kurio
pagalba informacija apie produkta yra pateikiama tam tikru btdu tam tikroms vartotojy grupéms
[49, p. 44]. Visos sekmingos marketingo strategijos turi prasidéti nuo vartotojy ir jais pasibaigti, t.y.
tik analizuojant vartotojus galima surasti ir suprasti tai, ko jiems tuo metu reikia, ir tik analizuojant
vartotojus igyvendinus marketingo plana galima suvokti, ar tai buvo padaryta teisingai bel
nusibrézti gaires tolimesniems zingsniams.

Marketingo strategija placiau apibudina D. Aaker (2001) pateiktigji SeSi elementai arba
dimensijos, iS kuriy keturi pirmigji yra pagrindiniai ir pritaitkomi bet kuriam verslui, tuo tarpu, du
paskutiniai — esant atskiriems verslo vienetams. Taigi, marketingo strategijos apibréZimas apima
tokius elementus:

1. Rinka, kurioje verdlas priverstas konkuruoti. Verslas paprastiausiai gali bati apibadinamas
produkty (paslaugu), kuriuos jis pateikia (nepateikia) rinkai, sric¢iuy, kurias siekia uzimti
(neuzimti), konkurenty, su kuriaisjis varzos (stengiasi iSvengti) ir pan.

2. Investavimo lygis. Yra daugybé strategiju, kuriomis remiantis yra stengiamasi investuoti.

Placiausiaja prasme jas buty galima suskirstyti pagal Siuos siekius:

investuojama siekiant augimo (arba jvedant nauja produkta i rinka);

investuojama siekiant iSsaugoti esama pozicija;

investuojama siekiant minimizuoti investicijas;

siekiant atsiimti kiek galima daugiau turto likviduojant versla.
3. Funkciniy sriciy strategijos, su kuriomis verslas yra priverstas konkuruoti. Funkcinés sritys
Siuo atveju bity:
- produkty linijos strategija;
- komunikavimo strategija;
- kainodaros strategija;
- distribucijos strategija;
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- gamybos strategija;

- informaciniy technologijy strategija;

- globali strategija.

4. Kompetencijos, padedancios sukurti ar palaikancios nepakeiciamg konkurencing

pranaSumyg. Strateginé kompetencija — tai dalykas, kuri verslo vienetas atlieka ypatingai

gerai, pavyzdZiui — pardavimo skatinimo akciju organizavimas, lojaliy Klienty rato plétimas

ir iSlailkymas ar pan. Tuo paciu tai gali bati ir nuoseklus prekés Zenklo vystymas.

5. Resursy paskirstymas tarp verslo vienety. Imonei, sudarytai is$ atskiry verslo vienety daznai

yra Zymiai paprastiau perskirstyti savo resursus taip, kaip tuo metu reikalauja situacija.

Turint omeny, finansinius (vidiniai ir iSoriniai) resursus, Zmones, iranga ir pan.

6. Snerginio efekto tarp verslo vienety sukirimas, kuris padeda atskiriems verslo vienetams

palaikyti vienas kitq ir sukurti papildomyg verte [1, p. 4 —6].

Minéti SeSi marketingo strategijos skirstomos i tris pagrindines grupes (zr. 6 pav.). Tai:

- produkto rinka ir investiciniai sprendimai, apimantys verslo strategijos dali, investavimo

aktyvuma bei resursy paskirstyma tarp verslo vienetu;

- funkciniy sriciy strategijos — tai kasdienis darbas su marketingo ,, mikso* elementais

(kaina, produktu, distribucija, remimu ir pan. — priklausomai nuo naudojamo modelio);

- nepakeiciamo konkurencinio pranaSumo pagrindai — tai turtas (tiek materialus, tiek

nematerialus), kompetencijair pan.

STRATEGIJA

MARKETINGO

T o S R S e e A S

A 4

A 4

A 4

Produkto rinkair Funkciniy sri¢iy Nepakeiciamo g
investiciniai sprendimai |} strategijos konkurencinio
e pranasumo pagrindai [
*H“H*Hiﬂr T, R
- Produkto rinkos - Produktas; - Turtas,
vaizdas; - Kaing; - Kompetencija;
- Investavimo - Distribucija; - Snergija
agresyvumas ir - Remimas;
Intensyvumas, - Informacinés technologijos.
- Resursy paskirstymas

tarp verslo vienety.

6 pav. Marketingo strategijos elementai

Sdltinis: sudaryta autoriaus
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C. J. Subhash (1990) teigia, kad strateginis marketingo valdymas yra labai sudétingas ir
komplikuotas procesas, nes aplinka keiciasi be galo greitai ir tai yra labai sunku prognozuoti.
Komunikacijos procesas ir pasirinkimy varianty kiekis pacioje organizacijoje gali sukelti viding
atmetimo reakcija. Auk&iausiyju vadovy darbo laikas yra limituotas ir per ji privaloma surasti ir
priimti teisingus sprendimus, kurie padéty ir iSsilaikyti rinkoje ir padaryti jai paciai poveiki. Tuo
tarpu, tiesiog sedéti ir laukti, kol rinka pasitlys ypatingai gera proga, negalima (ji tieiosg gali
nepasitaikyti).

Nepaisant visy Siuy problemy, strateginis marketingas pagelbéja organizacijai sukurti iSsamuy
vaizda, padedantj matyti tiek viding, tiek iSorine imonés puse, matyti esama resursy paskirstyma ir
galimag atsiradus galimybéms ar iskilus grésmems, pateikti horizontalios ir vertikalios
komunikacijos koordinavimo sistemas, priimti strateginius sprendimus laiku, padéti visam verdlui
planuojant poky¢ius ir pan. [46, p. 100]. Siuo metu tampa vis sudétingiau atskirti strateginj
marketingo valdyma nuo strateginio organizacijos valdymo. Taip nutinka todél, kad marketingas

kuo toliau tuo smarkiau verziasi i visas imonés gyvavimo sritis.

1.3. Marketingo strategijos formavimas

Marketingo strategijos formavimas prasideda nuo pardavimy apimties ir kity jmones tiksluose
numatyty rodikliy prognozés, darnat prielaida, kad imoné toliau vykdo dabarting marketingo
strategija ir nieko nekeicia [14, p.42]. Gali atstikti taip, kad prognozes is karto atitinka marketingo
tikslus — tuomet dabartinés marketingo strategijos keisti nebereikia. Jeigu taip néra, tikslinga kurti
nauja arba tobulinti Siuo metu igyvendinama marketingo strategija [56, p. 16].

Formuojant marketingo strategija yra butina laikytis tam tikros struktiros. [vairiis autoriai
pateikia skirtingas struktiiras, taciau iS esmés jos visos yra labai panasios, tik vienose didesnis
démesys kreipiamas i vienus dalykus, kitur labiau akcentuojami kiti daykai. Pavyzdziui
V. Pranulis, A. Pgjuodis, S. Urbonavicius, R. Virvilaité savo knygoje ,,Marketingas® (1999) pateikia
tokia marketingo strategijos formavimo struktira:

1. Tikslinésrinkos pasirinkimas;

2. Pozicionavimo budo pasirinkimas;

3. Atskiry marketingo komplekso elementy funkciniy strategiju pasirinkimas,

4. Konkuravimo btido strategijos [38, p. 332].

K. Clancy (, Copernicus Marketing Consulting® ikaréjas ir vadovas) pateikia Siek tiek kitokia
struktiirg. Jisteigia, kad formuojant marketingo strategija yra biting atsizvelgti i Siuos dalykus:

1. Tiksling rinka (,targeting®);

2. Pozicionavima;
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Produkto (paslaugos) atributus,
Marketingo komunikacijas,

Kainodara;

o o~ W

Distribucija;
7. Klienty aptarnavima.

Galima pateikti daugybe struktary, kurios, kaip jau minéta, ne daug kuo skirsis viena nuo kitos,
ir bus visos teisingos. Atsizvelgiant i marketingo procesa sudedamasias dalis (situacijos analize,
strategijos vystyma, marketingo plano sudaryma, marketingo plano igyvendinima, marketingo
plano stkmes stebejima) bei iSanalizavus tokiy autoriy kaip: R.Casas (1998), R. Gatautis (1998),
G. T. Palubinskas (1997), V. Pranulis (1999), R. Virvilaite, I. Valainyte (1996), D. A. Aaker (2001),
H. Assael (1993), JA. Black, K.B. Boal (1994), P. Kotler, G. Armstrong (1989), J.C. Narver,
S. F. Satter (1990), C. J. Subhash (1990), E. Waker (2002) rekomendacijas, pateikiama
apibendrinta marketingo strategijos formavimo struktira, apimanti Siuos marketingo strategijos
formavimo etapus.

1. Strateginé analizé;

2. Segmentavimas, tikslinés rinkos pasirinkimas (,, targeting*), pozicionavimas,
3. Funkciniy sriciy strategijos nustatymas,

4. Strateginiy aternatyvy jvertinimas,

5. Strategijos parinkimas.

Parinkus geriausiai konreciai situacijai tinkama strategija yra sudaromas taktinis marketingo
veiksmy planas bel pereinama prie strategijos igyvendinimo bei kontrolés.

Kaip jau buvo minéta, situacijos analizé jeina | marketingo procesa, taciau i marketingo
strategijos formavima néra jtraukta, taciau vis delto Siame darbe sitiloma strategine analize palikti ir
apibrezti placiau kaip pirmaji marketingo strategijos formavimo etapa. Manoma, kad tai baty
teisinga, nes tik nuodugniai iSanalizavus tiek vidine, tiek iSorine imonés aplinka galima prieiti prie
tinkamiausiy sprendimy strategijos formavimui. Taigi, tolimesniuose darbo skyriuose, analizuojami

pateikti penki strategijos formavimo etapai.
1.3.1. Strateginé analizé

PrieS pradedant formuluoti imonés strategija, yra labai svarbu iSanalizuoti viding ir iSoring
imonés aplinka. Analizé yra reikalinga siekiant iSnagrinéti imonés savybes bei
susiklos¢iusias aplinkybes imonés iSoréje ir iSsiaiskinti, kurios yra palankios ar nepalankios imonés
tikslams pasiekti [12] (Zr. 7 pav.).
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7 pav. Strateginés analizés sudedamosios dalys

Sdltiniai: pagal: Walker et al.: (2002). Marketing Strategy: A Decision Focused Approach. — N.Y.: Mc-Graw
Hill sudar¢ autorius.

Paveiksle nurodyti tik keli pagrindiniai vidinés ir isorinés aplinkos veiksniai, kuriuos batina
apzvelgti. Taciau Siame darbe tikdingiausia iSskirti pirmo ir antro lygio anaizes. Pirmo lygio
analiz¢, Siuo atveju, apimty duomeny surinkima ir jy analize, antrojo lygio analizé — sukoncentruota

1 gauty duomeny nagrinéjima bel tam tikry iSvady pateikima.
1.3.2. 1%orinés aplinkos analizé

ISorinés aplinkos analizé apima organizacijai relevanciy iSoriniy elementy nagrinéjima
[11, p. 17]. Analiz¢ turi bati sufokusuota | galimybiy, grésmiy, krypciu, strateginiu pasirinkiny
identifikavima [10, p. 69]. Nagrin¢jant iSoring aplinka i3kyla gresmé Sig analize padaryti begaline,
t.y. laba ilgai ir gilia nagrinéti dalykus, kurie nebus tiesiogiai susije su busima marketingo
strategija.
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Siame skyrelyje nagrin¢jama iSoriné analizé yra suskirstyta i keturis pogrupius:
1. Vartotojy analizé;
2. Konkurenty analizé;
3. Rinkosanaliz¢;
4. Aplinkos analize [4, p. 56].

Vartotojy analizé — tai organizacijos vartotoju segmenty identifikavimas, kiekvieno iS segmenty
motyvacijos ir nepatenkinty poreikiy nagringjimas [45, p. 86]. Segmenty identifikavimas padeda
organizacijai pasirinkti investavimo lygmen;j [13, p. 85], t.y. kiek kiekvienam produktui tam tikroje
rinkoje skirti investicijy. Vartotoju motyvacijos tyrimas padeda jmonei surasti, kur ji gali igyti
nepakei ¢iama strateginj pranasuma lyginant su konkurentais. Nepatenkinty poreikiy identifikavimas
yra be galo svarbus, nes biitent jis nurodo niSas (ar netgi rinkas), kurios dar néra patenking esami
produktai.

Konkurenty analize visy pirma prasideda nuo Siuo metu esamy ir potenciaiy konkurenty
identifikavimo. Labai svarbu yra apsibrézti rinka, kurioje konkuruoji, nes tik tokiu badu gali
atsirinkti tikruosius konkurentus.

Ruosiant marketingo strategija yralabai svarbu atsizvelgti i Siuos dalykus:

- diprybésir silpnybés (prekiniy Zenkly, distribucijos, kainodaros, produkty vystymo);

- veikla (augimas, pelnas (nuostolis) ir pan.);

- jvaizdis (pozicionavimas, prekiniy Zenkly stiprumasir pan.);

- tikdai (siekiai, bandymai jsitvirtinti rinkoje ir pan.);

- &uo metu taikoma ir ankstesnés strategijos (siekiama nuoseklumo);

- kultara (darbuotojy lojalumas, koncentravimasis i iSlaidas, vartotojy poreikiy tenkinimas);

- kainodaros principai (kainos kaip pagrindinio konkurencinio pranaSumo svarba) [41, p.
227].

Konkurenty analizés metu labiausiai turéty bati koncentruojamas i stiprybiu ir silpnybiy
analize, nes batent priveréiant sau dirbti stiprigsias ar silpnasias konkurenty puses galima sukurti
stipria marketingo strategija.

Atliekant rinkos analize labai svarbu iSnagrinéti rinkos ar rinkos dalies patraukluma.
Pavyzdziui, jei vis konkurentai Sioje rinkoje nesugeba gauti pelno, tai greiciausiai visiSkai
neapsimoka i ja investuoti. Tuo pasiu, labai svarbu iSnagrinéti rinkos dinamika ir potenciala. Cia
turi bati nagrinéjamas rinkos dydis, augimo perspektyvos, rinkos pelningumas, egzistuojanti
kainodaros struktira, distribucijos kanalai, galimos kryptys, veikian¢iy organizacijuy sekmés
paslaptys.

Tirlant svarbiausias jtakos jégas, siekiama iSplétoti nepakeiciama imonés konkurencing

pranaduma. Siai analizei taikomas M. Porterio (1985) pasiiilytas penkiy jégy modelis (8 pav.).
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8 pav. Penkiy jégy modelis
Sdltinis: Porter M. (1985). Competitive Advantage. The Free Press, p. 56.

Siy svarbiausiy organizacija veikiangiy jegy analizés tikdas yra iSnagrinéti, kaip imoné turi
rengti savo strategija, kad iSnaudoty aplinkoje susiklosCiusias aplinkybes, iSsilaikyty nuozmioje
konkurencin¢je kovoje ir sekmingai jveikty kitas aplinkoje kylan¢ias grésmes [16]. Pateiktasis
modelis remiasi prielaida, kad visos firmos pirmiausia siekia naudos sau ir stengiasi apginti savus
interesus. Pats M. Porteris atsargiai vertino penkiy jégu analizés galimybes ir mane, kad ji sigjasi su
jégomis, valdanciomis konkurencija Sakose.

Aplinkos analize. Kiekviena organizacija egzistuoja kity organizaciju apsuptyje, ja veikia
politing, kultaring ir kt. situacijos. Aplinka yra veiksniy, esan¢iy uz organizacijos riby — Salies
ekonomikos, socialinés, politinés bei kultirinés raidos tendencijy, technologiniy galimybiy ir
konkurencijos visuma.

Aplinkos strateginéje analizéje placiausiai naudojama analizés technika priimta vadinti PEST
analize. Si analizé apima keturis aplinkos aspektus:

- Politini — teisinj (political) — nubréZia organizaciju veiklos reguliavimo ribas ir pagrindzia
teisinius pamatus [17, p. 43].;

- Ekonomin; (economical) —tiek Salies, tiek tarptautiniu lygiu susije su Salies tkio, kuriame
organizacijaveikia, raidair jo kryptimi [15, p. 16];

- Socialinj — kultarini (socio — cultural) — konkreciu prekiy paslauga keiciasi priklausomai
nuo demografiniy veiksniy, visuotiniy jsitikinimy, vertybiy, nuomoniy, skoniy ir
gyvensenos pokyciu [17, p. 48];

- Technologinj (technological) — kompiuterizuoti informacijos Saltiniai, automatizacija,
elektronika iS esmés keicia organizacijos darbo tvarka, veikla ir rySio priemones [23, p.
44].
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ISorés veiksniy analizé padeda jvertinti esamas ir ateities permainas bei ju poveiki imonei, kas
igalina igyti realy pranasuma tiek konkurencinéje kovoje, tiek ieSkant naujy rinky, tiekéjy ir
vartotojy. ISoriniy veiksniy analizé padeda taikyti organizacijai aktyvyji valdymo bida, t.y. galvoti
apie ateitj ir planuoti jvykius, o ne eikvoti laika kylancioms problemoms, kas neleisty siekti
uzsibrezty tiksly. Si analizé padeda atpaZzinti grésmes ir nukreipti veikla priesS jas dar iki krizés

pradzios. 1Soriniy veiksniy analizé padeda organizacijai i8likti naSiai, efektyviai ir sckmingai.
1.3.3. Vidinés aplinkos analize

Siekiant pateikti iSsamia imonés analize, reikia iSnagrinéti ne tik iSorinius, bet ir vidinius
veiksnius, darancius jtaka jos veiklai. Vidiniy veiksniy anaizé naudojama organizacijos
pranaSumams ir trakumams nustatyti. Vidinés aplinkos analizé yra Zymiai detalesné uz iSorinés
aplinkos analize dél jos svarbos strategijos formavimui ir didesnio kiekio informacijos, pagrista
pardavimy, pelny, iSlaidy duomenimis, organizacijos strukttira, valdymo stiliumi ir kitais faktoriais
[36, p. 63].

Vidine organizacijos analizei labal svarbu nustatyti jmones stiprybes, silpnybes, problemas ir,
jei imanoma, surasti kelius, kaip silpnybes paversti stiprybéemis.

Vidinés aplinkos analizé prasideda nuo finansiniy duomeny analizés (pelningumo, pardavimy

rezultaty), véliau nagrinéjama pati marketinginé imonés veikla, turinti sasaja su ateities pelningumu

(vartotojy pasitenkinimu, produkto kokybe, prekinio Zenklo asociacijomis, naujuy produkty ir
darbuotojy galimybemis) [32, p. 22-28].

Kita vidinés aplinkos analizés perspektyva nurodo veiklos charakteristikas, kurios gali padéti

arba apriboti strategijos pasirinkima. Dél to ¢ia nagrinéjamos ankstesné ir dabartiné strategijos,

strateginés problemos, organizacijos sugebéjimai ir apribojimai, finansiniai resursai ir ju
apribojimai, organizacijos stiprybés ir silpnybés bei verdo portfelio analize [1, p. 112]. Vis Se
dalykai padeda jvertinti organizacija iS vidausir nustatyti, kiek organizacijateisingai elgiasi rinkoje,
kurioje ji konkuruoja.

Organizacijos galimybés ir apribojimai gali bati svarbus stiprybiy ir silpnybiy Saltinis. Tai —
imonés struktira, naudojamos sistemos, darbuotojai, kultara. Tarp pasirinktos strategijos ir
organizacijos elementy privalo buti aiSkus atitikimas.

Pagrindinis dalykas nagrin¢jant organizacija yra jos stiprybiy ir silpnybiu identifikavimas.
Stiprybés ir silpnybés apima pagrindinius imonés strategijos formavimo veiksnius, kurie iSryskéja
analizuojant isteklius.

Atlikus iSsamia iSoring ir viding imonés analizg, galima suformuluoti jmonés stiprybes,
silpnybes (remiantis vidine analize) bei galimybes ir grésmes (remiantis iSorine analize), t.y. atlikti
SWOT (SSGG) analize.
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Apibendrinti ir sujungti aplinkos ir istekliy analizés rezultatus leidzia vadinamoji SWOT

analizé. SWOT analizés rezultatas pateikiamas kaip veiksniy saraSas pagal minétas keturias dalis

(zr. 1lentelg).

Galimi SWOT analizés veiksniai

1lentele

STIPRYBES

SILPNYBES

Dominavimas rinkoje
Bazinés kompetencijos
Masto ekonomika
Mazos sgnaudos
Vadybos patirtis
Finansinis potencialas
Gamybinial pajégumai
Novatoriskumas

Silpna pozicijarinkoje

Baziniy kompetencijy trikumas
Pasenusios technol ogijos
Pernelyg didelés sanaudos
Nepatyrusi vadyba

Silpnas finansinis potencialas
Gamybiniy pajégumy stoka
Zemareputacija

Archotektara Menka kokybé
Reputacija NeiSplétotas produkto aptarnavimas
Produkto diferenciacija
Produkto kokybé
Produkto aptarnavimas
GALIMYBES GRESMES
Naujos rinkos ir segmentai Nauji konkurentai
Nauji produktai Konkurencijos agresyvumas

Diversifikacijos galimybés
Rinkos augimas

Silpna konkurencija
Strateginé erdve
Demografiniai pokyciai
Makroekonoming situacija
Politiné situacija
Ekonominis pakilimas
Tarptautinés galimybeés

Augantis klienty spaudimas
Pakaitaly grésmeé

Létas rinkos augimas
Ekonominis nuosmikis
Technologinés naujovés
Politiné situacija
Makroekonoming situacija
Demografiniai pokyciai
Tarptautiniai barjerai

Sdltinis: Vasiliauskas A. (2001). Firmy strateginis valdymas. Vilnius: VVK I-kla., p.109.

|Sanalizavus organizacijos stiprybes, silpnybes, galimybes ir grésmes, reikia atsakyti | keleta
klausimy: ar jmoné turi kokiy nors ypatingy vidiniy pranaSumy ar lemiamy sugebéjimy, kad jais
galéty gristi strategija, ar organizacijos trakumai daro ja kuo nors pazeidziama ir/ arba neleidzia
panaudoti tam tikry galimybiy, kokias galimybes organizacija savo meistriskumu ir istekliais gali
sekmingal panaudoti, kokios gréesmeés daugiausiai kels riipeséiy ir kuriuos strateginius veiksmus jie
aptars kurdami gera gynyba [35, p. 101].

SWOT analizé reikalinga organizacijai, kad pastaroji jvertinusi savo pozicija rinkoje, atrasty,
kaip ji gali siekti sckmés ateityje.

1.4. Segmentavimas, tikslinés rinkos pasirinkimas, pozicionavimas

Strateginis marketingas reikalingas patenkinti vartotojuy poreikiams ir padaryti tai skirtingai nuo
konkurenty. Segmentavimas padeda specialistui pateikti prekini Zenkla (branda) platesniame
kontekste. Sis platesnis kontekstas reikalingas norint apsisaugoti  nuo  marketingines

»trumparegystes”.
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Norint nustatyti, kokiame versle yra gamintojas (paslaugy teikéjas), reikia apsibrézti konteksta
IS pirkéjo ir rinkos pozicijy, kuriame yra verslas. Taigi, pirkéjui:
- produktas yratai, ka jis daro (kokias reikmes tenkina);
- skirtingos technologijos gali tenkinti vienodas reikmes;
- technologijos laikui bégant keic¢iasi, kai tuo tarpu, poreikiai iSliekatie patys.

Rinkos pozicijos atzvilgiu reikia nustatyti:

- Ka, konkreciai parduodi (pavyzdZiui, ar parduodi aly, ar parduodi emocija — linksmuma)?
- Kokius vartotojy poreikius sieki patenkinti?
- KasiStiesy yra tavo konkurentai? [25].

Siekiant nustatyti, ka, kokiam vartotojui, kaip parduodi, yra reikalingas rinkos segmentavimas,
tikslines auditorijos nustatymas ir pozicionavimas.

Rinkos segmentavimas — tai procesas, kurio metu vartotojai klasifikuojami ; grupes,
pasi Zymincias skirtingomis charakteristikomis, poreikiais, poelgiais[22, p. 42].

Prissimenant Maslow poreikiy piramide, galima teigti, kad visi pirkéja turi problemas, kurios
skirstomos | tam tikrus lygius ir visi pirkéjai ieSko sprendimy toms problemoms paSalinti. Jie
renkasi tarp skirtingu privalumy, vertybiy, savybiu, kurios padeda iSskirti produkta iS visos
produkty aibés. Vartotojams prekiniy zenkly deklaruojamos savybés yra skirtingo svarbumo, kurios
ir sudaro segmentavimo pagrinda.

Segmenty nustatymas yra sudétinga uzduotis. Taip yra todél, kad yra daugybé budy, kaip galima
suskirstyti rinka. Siekiant nepamirdti vieno tam tikro svarbaus kintamojo, pagal kuri galima
segmentuoti rinka, batina kiek imanoma placiau nusistatyti jmanomus kintamuosius. Pasirinktigi
segmentai turi bati pakankamai platis, kad galéty paremti unikalia verslo strategija. Taciau, vis
delto, nereikéty pernelyg placiai tai analizuoti, nes tokiu atveju bus reikalingos papildomos 1¢30s,
kurios ne visada gali atsipirkti. Segmenty identifikavimas gali biti atliekamas pagal Siuos kriterijus:

- Vartotojy charakteristikos:
§ geografinés;
organizacijostipas;
imonés dydis;
gyvenimo bidas;
Iytis;

amzius,

w W W W W W

uzsiémimas,
Jautruma kainai reikia isskirti kaip svarby dalyka. Vieni pirkéjai rinkdamies produktus pagrindiniu
vertinimo kriterijumi nusistato kuo mazesng kaina, Kiti — visai nekreipia i tai déemesio,

nes nori gauti maksimaliai auksta kokybe uz sumokétus pinigus. Segmentuoti vartotojus pagal kaina
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galima ir tos pacios bendrovés veikloje, kur susiduria skirtingy poreikiy pirkéjai.

Lojalis vartotojai yra kiekvieno verdininko svajoné. Butent Sie Zmonés neiesko produkto
pakaitaly, advokatauja kitiems vartotojams. Organizacijai reikia iSsiaiskinti, kurie vartotojai yra jai
svarbiausi ir stengtis, kad Sie bty maksimaliai patenkinti aptarnavimu, produktu ir pan. Vartotojus
ir nevartotojus galima suskirstyti i SeSias pagrindines grupes, kur galima matyti lojaliausius pirkéjus
ir linkusius neprisiristi prie produkto bei taikyti jiems atskiras lojalumo programas siekiant juos
palenkti i savo puse (Zr. 2 lentele).

2 lentele
Vartotojy prioritety lojalumo matrica
Neprisirise prie Besirenkantystarp keliy Lojalas
konkretaus produkto (2-3) pakaitaly
Vartotojai VidutiniSkal svarbiis Svarbiis Y patingal svarbiis
Nevartotojai Nesvarbasir vidutiniskai Svarbiis Nesvarbiis
svarbiis

Saltinis: Walker E. et al.: (2002). Marketing Strategy: A Decision Focused Approach. New Y ork: Mc-Graw Hill., p.46.

Organizacijai reikéty daugiausia démesio skirti lojaliems vartotojams, tuo tarpu ,lojaas
nevartotojai“ yra nesvarbiis jmonei, nes Siuos paversti savo produkto pirkéjais ar naudotojais yra
beveik neimanoma arbatai pernelyg brangiai kainuoty.

Segmentavimas padeda iSlaisvinti rinkos potenciala. Gamintojas, siekiantis visos rinkos
(nesisegmentuojantis), mato tik viena paklausos kreive savo tikslinéje rinkoje, tuo tarpu siekiantis
kiekvienam segmentui pateikti atskirag pasiilyma, gamintojas gali nusibrezti paklausos kreive

kiekvienai rinkos daliai (zr. 9 pav.).

Kaina 4 Kaina \ \\
0 L» 0 L» 0 L»
I N
0 0 0
Paklausa
0 > 0 L> 0 L» 0
Kiekis Kiekis
Rink os segmentavimas . .
nevykdomas Rinkos segmentavimas vykdomas
a) b)

9 pav. Paklausos kreivés segmentuojant ir nesegmentuojant rinkos

Sdltinis: sudaryta autoriaus.
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Siame paveiksle remiamasi egzistuojanciais rinkos desniais, kur didesné rinkos kaina salygoja
mazesn] pardavimo vienety kieki. B paveiksi¢lyje pateiktos paklausos kreivés skirtingoms rinkos
dalims, atsirandancioms segmentuojant rinka.

Jokiu badu negalima teigti, kad susikoncentruojant | viena segmenta strategija batinai yra
prastesné uz ta, kai imoné stengiasi pasirinkti kelis segmentus. Susikoncentravus i viena segmenta
daznai galimauzimti didelg rinkosdali ir tapti tos dalies vienvaldziu lyderiu.

Rinkos segmentavimas imonéi padeda nustatyti tiksling auditorija, kuriai naudingiausia yra
nukreipti perduodama Zinutg.

Tiksline rinka — tai vartotojy grupe, turinti panaSiy poreikiy, ; kuriuos orientuodamasi jmoné
kuria marketingo strategijq. Tikslinés rinkos nustatymo esmé ir batinybé yra ta, kad imoné
segmentavimo badu suskaidys rinka | atskirus segmentus ir, Zinodama kiekvieno segmento
ypatumus, galéstikslingai rinktis vartotoja [40, p. 123].

Tikdiné rinka gali bati pasirenkama remiantis demografiniais, elgesio, psichografiniais
aspektais.

Tikdlinés rinkos pasirinkimas Lietuvoje remiantis demografiniais aspektais dazniausiai
apsiriboja Siais veiksniais: amzius, Iytis, pajamos, iSsilavinimas, uZzsiémimas, Seimos dydis,
sociainé klasé, geografiné lokacija.

Tikslinés auditorijos pasirinkimas remiantis el gesio duomenimis apima tokius aspektus kaip:

- elgesio tikimybg;

- vartojimo kiekis;

- produkto pirkéjas/ produkto vartotojas,
- lojalumas brandui;

- jautrumaskainai.

Sis tikslinés grupés pasirinkimo modelis yra naudingas tuo, kad remiamasi batent vartojimo
duomenimis, t.y. kaip, kada, kur, kokiomis aplinkybémis vartotojas isigyja produkta ir jj vartoja. Be
to, néra skirstoma remiantis tiesiog statistiniais duomenimis (amzius, lytis, gyvenamoji vieta), kurie
daZniausiai yra nulemti aplinkybiy, o konkregiais vartojimo duomenimis. Zinoma, Suos duomenis
yrair zymiai sudétingiau surinkti.

Tikslinés auditorijos pasirinkimas remiantis psichografiniu aspektu apima Siuos duomenis:
duomenys apie asmenj, motyvai, gyvenimo badas.

Tikdlinés auditorijos pasirinkimas remiantis psichografiniu aspektu yra naudingas, nes turintys
tuos pacius demografinius duomenys zmonés gali bati absoliuciai skirtingi. Be to, tai igaina
organizacija matyti ,,zmogiskesni* vartotoja (lyginant su demografiniais duomenimis, kai matomas
tik statistinis vienetas). Cia gaima sukurti Zmogaus portreta per jo uZsiémimus, interesus,

nuomones (pvz. 3 lentel¢je).
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Kai kalba eina apie asmenini pardavima, yra nesudétinga paruosti kiekvienam pirkéjui asmenini
pasiilyma. Tuo tarpu, kai komunikuojama su masémis, yra labai svarbu maksimaliai aiskiai
apsibrézti zmoniy — vartotojy ir potencialiy vartotojy - portreta, kad buty galima maksimaliai
tiksliai jiems paruo&ti perduodama Zinute.

Viena iS svarbiy marketingo funkcijy yra padéti isskirti produktus, brendus, imones iS
konkurenty. Sis iSskyrimas yra pakankamai sudétingas dalykas, nes jis vyksta vartotojo mintyse, jo
samongje. Jeigu vartotojo mastyma buty jmanoma jsivaizduoti kaip lentynéles, i kurias sudélioti
jvairiis produktai, tai batent tokios pozicijos (lentynélés) iSskyrimas ir bty organizacijos siekiamas
dalykas.

Pozicionavimas — tai prekes (ar jmones) jvaizdZio vartotojo sgmongéje kirimas, siekiant iSskirti
ja iSkonkurenty [38, p. 275; 40, p. 15].

Strateginis pozicionavimas iS esmés yra verslo strategijos veidas. Butent pozicionavimas
apibréZia, kaip verda suvokia vartotojai, darbuotojai, tiekéjai lyginant ji su konkurenty pozicijomis
rinkoje. Kuriant produkto pozicionavima, jis privalo bati ilgalaikis (t.y. nukreiptasi ateiti), kad baty
imanoma igyti pozicija vartotoju mintyse prieS konkurentus [29]. Imonés pozicionavimas batinai
turi atspindéti imonés strategija. Jei prekés zenklo pozicionavima dar imanoma palikti patiems
vartotojams (jie patys paga tam tikrus pozymius gali ,susidélioti“ brandus i savo minciy
lentynéles), tai to jokiu badu nereikéty daryti su organizacijos pozicionavimu.

Labai svarbu yra tai, kad marketingo specialistams neapibrézus produkto vietos rinkoje, tai
padarys patys vartotojai. Marketingo specialistai turi parinkti maksimaliai naudinga pozicija
produktui, kad jo pardavimai biity pelningiausi. M. Lapinskas (2005) pateikia brando ir vartotojo
atitikimo zemélapi (2r.10 pav.).

Funkciné verte <—> Funk0| n| s

Produktas
Brando N—P Individo ;4— Individuali o
X3 asmenybé ::: asmenybe | stuacua
' \ / R / TR
Emocinis N Emocinis 11
5 ;.‘ d poreikis

pasiilymas

o e e

10 pav. Brando ir vartotojo atitikimo Zzemélapis

Sdltinis: Lapinskas M. Mastery in strategy and branding: introduction to strategic marketing & positioning.
Marketingo strategijos formavimo kursy praneSimy medziaga [Vilnius, 2005 m. rugséjo mén. 9.d.].
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Brandas ir vartotojas ,, susitinka“ rinkoje ir, jei brandas sugeba patenkinti funkcinius, emocinius
poreikius, atitikti individo asmenybe ir individualia Situacija, vartotojas pasirenka Sio prekinio
zenklo produkta.

Yra daugybeé strateginio pozicionavimo pasirinkimo galimybiy. Sekmingos pozicijos gali biiti
paremtos konkuravimo strategija. Galima iSskirti tokias pagrindines dimensijas, pagal kurias
paprastai yra pozicionuojami produktai, tai: produkto kategorija, produkto atributai ir funkcines
vertybés, produkto linijos platumas, organizacijos nematerialusis turtas, emocinés vertybes,
patyrimas, laikinumas, brando asmenyb¢, konkurenty pozicija. Pateikiamos tik kelios, daZzniausiai
vartojamos dimensijos, taciau ju gali bati ir daugiau. Paprastai retai yra sutinkama, kad produktas
buty pozicionuojamas remiantis tik viena dimensija.

Walker (2002) pateiké toki pozicionavimo proceso modelj, kuris gali bati taikomas prekéems ir
paslaugoms, vidinéms ir tarptautinéms rinkoms, naujiems ir egzistuojantiems produktams
(Zr. 11 pav.). Ta nereiskia, kad tam tikri produkta apibréZiantys determinantai isliks
vienodi skirtingose kultirose ar netgi skirtinguose rinkos segmentuose — netgi prieSinga —
determinantai paprastai linke buti skirtingais.

Taigi, marketingo specialistai, pirmiausia turi nustatyti produktus, su kuriais konkuruos ju
pristatomas (1 ZzZingsnis), tada apibrézti svarbiausius tikslinei auditorijai produkto atributus
(2 Zingsnis), apklausti vartotojus, kaip jie suvokia skirtingus pasialymus, Siuo metu esancius rinkoje
(3 zingsnis), gautus duomenis apibendrinti ir iSsiaiskinti, kokia pozicija dabar uzima prekinis
zenklas bei jo konkurentai vartotojyu suvokime (4 zingsnis), ivertinti labiausiai patinkancias
vartotojui determinanty kombinacijas (5 zingsnis), iSsiaiskinti, koks yra atotrikis tarp to, ka
labiausiai vertina vartotojai ir siilo imoné (6 Zzingsnis) bei suformuluoti produkto pozicijos

apibrézima.
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relevancius tam tikrai rinkai.

1. Identifikuoti konkuruojancius produktus, -

R AL .J_-aats.a.;‘i.:_-a_n‘ e R N Ry

2. ldentifikuoti atributus, apibréziancius )
»produkto erdve” 3

&h
TR o LE B ‘i'_‘-’-_'iﬁ'.m‘; PP e e I P ]

3. Apklausti kelis esamusir potencialius produkto (&
vartotojus siekiant suZinoti ju suvokima apie o
produkto atributus. i

4. Apibrezti dabarting produkto pozicija ir jos [
stipruma. iR

A R T ey i«ntu‘:qw e R

5. Apibrézti labiausiai vartotojy vertinama

a5

konkregiy atributy rinkini. %
o e P ) J'::}g;-:l':.:':- T R e
y

6. 1Sanalizuoti atitikima tarp rinkos segmenty =
pasirinkimo ir konkretaus produkto pozicijos |2

rinkoje. .

= Sl e B Bl p i s B A R B P

7. Suformuluoti pozicionavimo pasitlyma. i
R R e e A R R e b B b R

A 4

Identifikuoti pozicijas, kur
papildomi nauji produktai galéty

buti pristatomi.

R e Ly e e L e e e AL

11 pav. Pozicionavimo proceso Zingsniai

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

p. 177.

Apibendrinant segmentavima, tikslinés auditorijos parinkima ir pozicionavima, galima skirti

keturias marketingo strategijas:

1. Nediferencijuotas marketingas. Sia strategija daZniausiai  taiko rinkos

dominuojantis Zaidéjas. Atsiranda pavojus prarasti rinkos astruma;

2. Diferencijuotas marketingas. Si strategija labiausiai atitinka pacia marketingo sampratos

esme, taciau ne kiekvienajmoné sugeba ja nuosekliai jgyvendinti;

3. Koncentruotas marketingas. Si strategija ilga laika laikyta maZesniy imoniy strategija, nes
jos gali pragyventi i palyginti nedideliy segmentu;

4. Mikro marketingas. S strategija remiasi marketingo programy igyvendimu pateikiant
specialy pasiilyma kiekvienam vartotojui (per IT ir CRM sistemas). Cia nebelieka fiziniy

riby [25; 34 p. 7].

Segmentavimas, tikslinés auditorijos parinkimas ir pozicionavimas priklauso nuo imonés

disponuojamy resursy, nuo to, kad ne kiekviena pasirinkimo galimybé¢ yra vertinga ir naudinga

33




E. Jurys. Satybinés jmonés strategijosformavimasir valdymas.

imonei. Toks segmenty identifikavimas igalina gamintoja matyti patraukliausius segmentus, i
kuriuos batinai reikia investuoti ir vystyti siekiant verslo sckmés ir tuos, kuriy plétojimas neatneSty
daug naudos jmonei. Zinoma, vertinant patrauklius rinkos segmentus, visuomet reikia atsizvelgti i
Siy segmenty dydzio kitima ateityje (galbit segmentas yra labai patrauklus dabar, taciau jis yra
linkes sparciai mazéti ir i ji vis délto neverta investuoti), imonés uzimama rinkos dali (galbut,
segmente yra keletas ypatingai stipriy ir agresyviy konkurenty), iSlaidas, kuriy reikés pasiekti to
segmento tikslinel auditorijai, vartotoju perkamaja galia, produkto pakaitaly egzistavima ir pan.
Taigi, Sis segmentavimo, tikslinés auditorijos parinkimo ir pozicionavimo procesas yra pakankamai
sudétingas ir reikalaujantis iSsamiy marketinginiy studijy.

Taigi, siekiant jvertinti rinkos segmentus, labai svarbu Zinoti, tikslinés auditorijos poreikius, jos
buvima tam tikrame segmente, segmento dydj, ar imanoma ta segmenta pasiekti (komunikacijos
pagalba) ir kokios iSlaidos tam reikalingos.

Pozicionavimo sprendimai negali bati daromi ankstiau, negu iSanalizuojamos perspektyvos ir
konkurenty turima padétis rinkoje. Taip pat apie pozicionavima negalima daryti sprendimy prieS
pasirenkant tiksling rinka, nes, nuo numatyto segmento vartotoju savybiuy priklauso ir
pozicionavimo galimybés [38, p. 334]. Antra vertus, pozicionavimo strategija batina numatyti
anksCiau negu daromi sprendimai dél funkciniy sri¢iy strategiju. Tolimesniame skyrelyje yra

nagrinéjamos funkciniy sriciy strategijos bei jy jtaka strateginiams marketingo sprendimams.
1.5. Funkciniy sri€iy strategijos nustatymas

Imonei apsisprendus dél norimy uZimti segmenty, tikslinés auditorijos ir prekinio Zenklo
pozicijos apibrézimo, batina apsibrézti funkciniuy sriciy strategijas. Apibréziant funkciniy sriciu
strategijas galima atrasti imonés (produkto, paslaugos) nepakeiciama konkurencini pranasuma,
kuris padés organizacijai siekti savo uzsibrézty tiksly. Pasirenkant kelia, kuriuo eis organizacija,
reikia iSnagrinéti tokias funkciniy sriciy strategijas kaip: produkto linijos strategija; komunikacijos
strategija; kainodaros strategija; distribucijos strategija.

Preké — tai marketingo komplekso elementas, apimantis sprendimus ir veiksmus, susijusius su
pardavimo objekto kirimu ar keitimu [38, p. 141].

Bendras prekés suvokimas apima:

- fizines savybes — tai, ka gali paciupinéti, pauostyti, kitaip sakant, pajausti savo fiziniais
pojaciais,

- susijusias paslaugas. Niekada nebiina atskirto nuo aplinkos, nuo Zmoniy, NUO procesy
produkto. Vertinant produkta negalima pamir&ti ir tuo metu esancio aptarnavimo bei ko
pirkéjas gali tikétis ateityje;
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- prekés zenkla/ jvaizdi — tai, ka vartotojas zino apie produkta, tiksliau jo emocing pusg bel
koki prekés suvokima jis yra susikiirgs savo mintyse;

- socialines — kultiirines asociacijas. Sios asociacijos priklauso nuo Zmogaus issilavinimo,
padéties visuomengje, pasaulio suvokimo ir pan. [24, p. 46].

Taigi, vartotojas rinkdamasis preke vertina ne tik tai, ka jis mato lentynoje, bet ir visatai, ka jis
jau Zino apie produkta, tai, kaip jis gyvena. Pardavéjas turi buti pirkéjui kaip gidas ir stengtis
maksimaliai atskleisti prekés privalumus ir naudinguma.

Kuriant marketingo strategija taip pat reikia numatyti nauju prekiy pateikima. Tokiu atveju
reikia atsakyti i klausima, kas gali buti laikoma , nauja preke‘. Galima isskirti ,, prekés naujumo”
suvokima dviem pozitriais:

- imoneés poZiariu: tai preke, kuri yra bent kuo NAUJA: visiSkai nauja, pakeista;
- vartotojo pozitriu: preké turi buti visiSkai pakeista ar bent jau reikSmingai modifikuota
[19, p. 158]

Siame etape paprastai problemy neidvengia kompiuteriniy technologijy imones, pristatancios
0,1 sekundés grei¢iau tas pacias operacijas atliekancius procesorius ir pateilkdami tai, kaip visiskai
nauja preke. Tuo tarpu, vartotojai nesuvokia tokio pasikeitimo ir visiSkai abejingai reaguoja.

PrieS pateikiant kiekviena nauja preke, imonés vadovai turi apsvarstyti tam tikrus svarbius
klausimus: ar imonei reikia naujos prekés, ar imoné gali pagaminti nauja preke, ar siillomai prekei
yrareali rinka. Tik atsakius i Siuos klausimus, imoné galés matyti, ar jai iStiesy yra naudinga jvesti
nauja produkta i rinka.

Kiekvienoje produkto gyvavimo stadijoje naudojama tam tikra marketingo strategija. Ivedimo
stadijoje gali buti naudojamos greito nugriebimo (nustatoma didelé kaina ir didelés idaidos
rémimui, nes vartotojai néra informuoti apie produkta, imoné siekia gauti maksimaly pelna), léto
nugriebimo (nustatoma didelé kainair mazos iSlaidos rémimui, vartotojai zino produkta, jiems
nebais didel¢ kaina, maza konkurencija rinkoje), greito jsiskverbimo (maza produkto kaina,
didelés remimo iSlaidos, efektyvi esant nedaug informacijos apie produkta turintiemsir kainai
jautriems vartotojams, kai yra ar gali bati didelis konkurencingumas) ir léto jsiskver bimo (nedidelé
kaina ir nedidelés remimo iSlaidos, naudojama talpioje ir konkurencingoje rinkoje, kurioje vyrauja
turintys informacijos apie sitlomas paslaugas vartotojai) strategijas.

Augimo stadijoje jmoné gali atlikti produkto modifikavima (kokybés gerinimas,
vartojamuyju savybiy gerinimas). Modifikuodama preke, imoné gali sumazinti ir kaina.

Brandos stadijoje firmos naudoja rinkos, produkto bei marketingo priemoniy modifikavimo
strategijas. Pirma, imoné stengiasi pritraukti naujuy vartotojy, t. y. ieSko nauju rinkos segmenty,
prekés panaudojimo galimybiy. Naudodama antraja strategija imoné keicia kai kurias prekés
savybes, gerina jos kokybg.
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Smukimo stadijoje rimtos marketingo priemonés dazniausiai nebenaudojamos.

Nagrinéjant preke/ produkta, negalima apsieiti ir be prekes Zenklo, jpakavimo studiju.

Prekes Zenklas (brandas) yra vardo, Zenklo, termino, simbolio, logotipo, garso, spalvos,
pakuotés ar produkto dizaino esime [3, p. 141].

Brendas yra naudojamas atskirti vieno gamintojo produktus nuo kito ir iSskirti produkta iS
panaSiy konkurenty produkty. Prekinis Zenklas savyje turi sukaupes emocine energija. Jis néra
tiesiog zenklas (paveiksliukas), kuris atskiria produktus viena nuo kito, padeda vartotojams rasti ju
pameégta produkta.

P. Kotler (1989) pagrindines brendo funkcijas apibidina taip:

- identifikuoti gamintoja;

- parodyti vartotojui, kas yra gamintojas ir uztikrinti tam tikros reikalingos vartotojui
kokybeés lygi;

- teisiSkal apsaugoti gamintoja nuo pigesniy analogy gamintojy [22, p. 414].

Darbe manoma, kad &is funkcijy apibidinimas néra iSsamus. Sialoma isskirti Sias pagrindines
prekinio zenklo funkcijas:

- pirkéjui, renkantis produkta, kainaturi tapti ne pirmu pasirinkimo kriterijumi;
- pirkéjasturi jausti, kad produktas jam yra,,emociSkai artimas’.

Zinoma, po 3y dvigy punkty batinai turi eiti ir ankstiau iSvardintigji, apibidinantys prekinio
zenklo funkcijas. Vartotojas turi taip pamégti tam tikra produkta, kad kaina jam tapty nebe
pagrindinis argumentas perkant produkta. Labai auksta kaina tokiu atveju vartotojui gali atrodyti
pagrista dél jo gaunamos kokybés. Uzsienio Salyse yra gausu pavyzdziy, kai tam tikro visuomenés
sluoksnio zmonés eina apsipirkti | tam tikrus prekybos centry tinklus. Visuose yra vienodi
produktal, tik jy kaina skiriasi net kelis kartus (ne kelis centus ar litus kaip iprasta vertinti prekybos
tinklus Lietuvoje, taciau kelis kartus!). Kitoki gyvenimo biuda gyvenantiems zmonéms yra
negarbinga eiti i pigesnes parductuves, nes tai sugriaus ju visuomeninj prestiza. Jie perka tuos
pacius produktus, tik moka brangiau — jie moka uz savo uzimama padéti visuomeng¢je.

Brendai padeda padidinti vartotoju lojaluma tam tikriems produktams. Todél kai kurie
marketingo specialistai (U. Appelbaum ir C. Halliburton, 1993) §j ry§j tarp vartotojo ir produkto
apibudina kaip trumpiausia ekonominj kelia bei kaip grei¢iausia komunikacija tarp vartotojo ir
gamintojo [5, p. 225]. Pardavéjas dazniausiai neturi galimybeés pats tiesiogiai bendrauti su vartotoju.
Tai uZ ji turi padaryti jo produktas, pakuote, iSstatymas (jeigu produktas yra parduotuveéje ir pan.).
Parduotuvéje vartotojas dazniausiai ima jam reikalingus daiktus ir pakankamai retai renkas kitus,
ne savo pamégtuosius. Stai &iair atsistoja brendas: vienu atveju jis turi pasirodyti patrauklesniu uz
savo kaimyna, Kitu atveju jis turi priversti vartotoja issirinkti batent ji ir nebevartoti nuolat perkamo

produkto. Pardavéjas cia tampa bejégiu. Produktas turi kautis pat uz save. Tokios pasirinkimo
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akimirkos dar yra vadinamos ,tiesos momentais’, kai kautis uz save gali tik pats produktas su
visomis savo fizinémis ir emocinémis savybémis.

Brendas privalo teikti funkcing nauda vartotojui ir tuo paciu atitikti rinkodaros specialisty
sukurta koncepcija. Ta reiskia, kad pats produktas turi patenkinti vartotojo poreikius. Tuo p&ciu,
brendas turi pridéti kazkokia papildoma verte produktui.

Vertinant produktus ir prekinius zenklus, galima atskirti funkcini ir emocini lygmenis. Funkcnis
lygmuo yra produktas pats savaime, emocinis — prekinis Zenklas. Funkcionalu yra loginiai
samprotavimai, faktai, emocionalu yra pridétos vertybés brendui, t.y. tai, kas suvokiama emociskai,
tal, ka vartotojai jsigydami tam tikra produkta gauna sau.

Apibendrinant galima pasakyti, kad produktas yra daiktas pagamintas fabrike, brendas yra tai,
ka perka vartotojas. Produktas gali biti nukopijuotas, brendas yra unikalus. Produktas gali labai
greitai ,, sugesti“, sckmingai sukurtas brendas yra beveik amZinas.

Prekiy identifikavimo srityje kiekviena imoné gali rinktis iS keleto pagrindiniy strateginiu
alternatyvy: imoné gamintoja prekinio identifikavimo nesuteikia; suteikiamas grupinis prekés
vardas, suteikiamas individualus prekés vardas, nesigiamas su imone; suteikiamas dvigubas prekés
vardas [38, p. 177-179].

Kaip jau minéta ankstiau, nagrinéjant produktus batina atsizvelgti ir | prekés ipakavima.
Ipakavimasir etiketé padeda prekiniam zenklui perduoti norima emocija.

Pakuote —tai talpa arba kitas prekes apvalkalas [50, p. 179]

Keturi svarbiausi aspektai, susije su jpakavimu pateikti 4 lenteléje.

3lentel¢
Svarbiaus aspektai, susje su pakuote
Pozymiai PavyzdZiai

Apsauga prekiy atskyrimas, saugojimas, higiena, sugadinimas, netekimas

Patogumas vartotoj ui lengva atidaryti, iSmesti, nekenksmingas, galima panaudoti pakartotinai,
instrukcijos naudojimui, patogu padeéti / laikyti.

Patrauklumas prekybininkams lengva sandéliuoti, graZiai pateikiamas, identifikuoja prekes, ekonomiskai
iSnaudoja erdve, gera apsauga.

Patrauklumas pirkéjams patraukli formair dizainas, lengvai atskiriama, iSsiskiriais konkurentuy,
akcentuoja prekés paskirti.

Sdltinis: Urbonavigius S. (1990). Marketingo pagrindai. Vilnius: Gaire, p. 179.
Prekés pakuoté yra natarali marketingo komplekso elemento ,Preké” dalis, galinti uzimti
svarbia vieta visoje marketingo strategijoje.
Kaina — tai marketingo komplekso elementas, apimantis sprendimus ir veiksmus, susijusius su
kainy nustatymu ir keitimu [34, p. 187].
Imoneés pozitiriu, kaina, kuria ji sitlo, turi jvykdyti Siuos reikalavimus:
- padengti gamybos kastus;
- duoti pelna;
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- kuo geriau atitikti verte, kuria prekei suteikia vartotojas,

- atspindéti konkreciu laikotarpiu prekei keliamus tikslus;

- atitikti kitus marketingo komplekso elementus — ji neturéty biati vienintelis konkuravimo
su kitomis prekémis budas.

Imoné¢ turi stengtis konkuruoti vien per kaina tik tuomet, jei ji turi realy kasty pranaSuma, arba
pardavimy apimtys labai jautrios Zemoms kainoms. Tatiau &is konkuravimo biadas yra pakankamai
nepatikimas, nes visuomet gali atsirasti konkurentas, kuris galés dar labiau sumazinti savo kastus ir
pateikti pirkéjams geresnj pasiilyma. Veiksmingas marketingas turéty padaryti konkurencija
maziau orientuota | kainas.

Kainodaros strategija —tai bizdas, kuriuo jmoné siekia savo pagrindiniy kainy tiksly [20, p. 35].

Rengiant kainodaros strategija pirmiausiai ivertinama bendra kainy buklé didmeninéje ir
mazmeninéje prekyboje. Po to atsizvelgiama i tam tikras kainodaros priemones, detalizuojamos
marketingo ir pelno strategijos. Imoné turi istirti rinkos kainy buklg, ju poveiki prekés
pardavimui ir tik tada spresti, kokiose srityse naudoti nusistovéjusias strategijas, o kokiose ju
atsisakyti. Tokiu atveju kainodara tampa neatskiriama visos jmones strategijos dalimi.

Bendra marketingo strategija nustato ir konkreciu atveju galima kainy strategija. Tokiu atveju
imoné gali pasirinkti viena IS galimy kainodaros strategiju, atsizvelgdama i kainy tikslus.
Literatiroje daZzniausiai minimos 3 os kainodaros strategijos:

1. Grietinélées nugriebimo strategija. Nustatoma auk$ta produkto kaina su tikslu gauti
maksimaly pelna. Sia strategija sckmingai galima taikyti, kai parduodamos naujos
paslaugos, kai rinkoje yra daug vartotoju, o konkurentai negali prasiskverbti i rinka ir
sumazinti kainu.

2. Skverbimosi § rinkg kainy strategija. Taikant Sia strategija, svarbu nustatyti zemas naujy
prekiy ar paslaugy kainas, kurios salygoja didele prekiy pardavimo apimtj. Si strategija
taikoma, kai norima prasiskverbti i rinka greitai ir giliai.

3. Kainos ir kokybes strategija. Imoné, nustatydama kaina, turi  Zinoti, kokia kainos ir
kokybés pozicija uzima paslaugos ar prekés. Kainos ir kokybés santykis pateikiamas
5 lentel¢je.

4. [ konkurentg orientuota kainy strategija. Siuo atveju kaina nustatoma atsizvelgiant i imonés
lyderés nustatyta kaina. Taip pat galima lygiuotis i viduting tam tikros riSies prekiy ar
paslaugu kaina rinkoje.
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4 lentelé
Kainosir kokybés strategija
Kaina
Didelé Vidutiné Maza
Diddle Premijiniy priedy Gilaus skverbimosi i | Didesnio vertinio
strategija rinka strategija reikSmingumo
strategija
Prekés, paslaugos | Vidutiné Padidintos kainos Vidutinio lygio Gero vertinio
kokybe strategija kainos strategija reikSmingumo
strategija
M aza ApipléSimo strategija | ISorinio blizgesio MaZesnio vertinio
strategija reikSmingumo
strategija

Satinis: Virvilaite R., Valainyté I. (1996). Strateginis marketingo valdymas. Kaunas: Technologija.

Kaina yra vienas svarbiausiu rodikliy, garantuojantis pelna. Nuo pasirinktos kainodaros
strategijos priklauso imonés tiksly jgyvendinimas (greitas didelio pelno gavimas, jsiskverbimas i
rinka).

Paskirstymas yra lemiamas marketingo komplekso elementas, nes tai yra kelias, kuriuo imonés
prekésir paslaugos pasiekia numatyta rinka (rinkas).

Paskirstymas — tai marketingo komplekso elementas, apimantis sprendimus ir velksmus,
susijusius su prekiy judéjimu nuo gamintojo iki vartotojo [34, p. 211].

Dauguma imoniy gali pasirinkti i$ aternatyviy paskirstymo kanaly: didmenininkai, agentai,
licencijavimas, francize¢, mazmenininkai, tiesioginis pardavimas vartotojams. Svarbu, kad imoné
pasirinkty tinkamiausia derinj. Tai susije su atsargu lygio sandéliavimo galimybiy numatymu,
prekiu transportavimu, transporto parko panaudojimu prekiuy paskirstymui. Planuojant prekiu
paskirstymo strategija imongje baitina apsvarstyti skirtingy grupiy poreikius ir tikslus (Zr. 6 lentelg).

5lentelé
Grupiy ir poreikiy sasaja
Grupés Poreikiai / Tikdai
Gamintojai pelnas, vartotoju prisiriSimas, isiskverbimas i rinka, kreditavimas.
Prekés gendamumas, paklausos sezoniskumas, tolesnio perdirbimo poreikiai.
Tarpininkai / distributoriai atsargu lailkymo kaStai, paskirstymo kaStai, iSimtiniai susitarimai, kreditai, marZos.
Galutiniai vartotojai kaina/ verté, patogumas, prieinamumas, pasirinkimas.

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

Batina turéti visus Siuos veiksnius omenyje ir pasiekti optimaly balansa, uztikrinanti motyvuoty
tarpininky ir patenkinty vartotojy derinj.
Svarbiausioji paskirstymo funkcija apima sprendimus ir velksmus, susijusius su prekiu

judéjimu nuo gamintojo iki vartotojo (Zr. 12 pav.).

38




E. Jurys. Satybines jmones strategijos formavimas ir valdymas
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12 pav. Prekiy paskirstymo badai
Sdltinis. Pranulis V. ir kt. (1999). Marketingas.Vilnius: Eugrimas., p. 217.

R.Virvilaitée (2001) isskiriatris prekiy paskirstymo strategijas:
1. Intensyvi —tai prekiy paskirstymo strategija, kai preké parduodama daugelyje viety;

2. Atrankine — paskirstymo strategija, kai gamintojas paskirsto prekes per tarpininkus,
atitinkancius tam tikrus kriterijus. Taip paskirstomos periodiskai ir retai perkamos prekés,

3. ISskirtine — tai tokia paskirstymo strategija, kai gamintojas kuriame nors regione suteikia
iSimting teisg prekiauti savo prekémis vieninteliam tarpininkui [53, p. 86].

Prekiy paskirstymas apima daug grandzZiy, jtraukty i prekés judéjima. Taigi yra du prekiy
paskirstymo budai: tiesioginis pardavimas, pardavimas per tarpininkus.

Paskirstymas, kaip jau minéta anksciau, yralabai svarbus marketingo komplekso elementas, nes
butent jo pagalba preké susitinka su vartotoju.

Rémimas — j vartotojq nukreipti informavimo ir jtikinéjimo veiksmai, turintys jtakos vartotojo
sprendimams [33, p. 7].

Rémimas gali buti apibréziamas kaip ,,informacijos perdavimas tarp pardavéjo ir potencialaus
kliento, siekiant jtakoti pozitrius ir elgesi“ [29]. Rémimas gali arba sutvirtinti esamas pazitiras ir
elgesi, arba juos pakeisti. Svarbiausi veiksniai yra: prekés esme, remimo tiksling auditorija, remimo
tiksai.

Gali tekti atlikti formalia ar neformalia vartotojy analize, kad nustatyti tinkamiausias imonei

réemimo formas. Sudarant veiksminga rémimo programa, reikia derinti skirtingus remimo metodus.
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Batina suprasti pirkimo procesa: kas turi svarbia itaka pirkimo sprendimams, kokios naudos
siekia kiekvienas svarbus jtakotojas. Reikia apibrézti rémimo tikslus: kokios prekés turi biti
remiamos, kokios prekiy savybés, kam prekés turi bati remiamos, ka reikia pasiekti remimu
(padidinti pardavimy apimtis, pasiekti vartotoju istikimybe, pakartoti pirkima ir tt). Rekia
numatyti galimus fizinius ir finansinius isteklius rémimo imonéi: finansing samata/biudzeta
(oficialy), turima Zmoniy kieki, kitas galimas jtakos priemones. Taip pat, reikia numatyti rémimo
kompleksa. Ta apima praneSima, kuri reikia perduoti, naudotinas perdavimo priemones, logistika
(kur/kada?). Galiausiai, rémimo rezultatai turi bati sekami ir vertinami. Rémimo poveikio
ivertinimas yra labai svarbus, nors atlikti tai kiekybiskai —sudétinga, o kartais ir net neimanoma.
Taciau, prasmingas vartotoju reakcijos i rémima jvertinimas — batinas.

Tinkamas prekés remimo pobidis priklausys nuo jos gyvavimo ciklo stadijos:

- Ivedimo stadijoje pagrindinis tikslas — informuoti tiksling auditorija;

- Augimo stadijoje tikslas — itikinti vartotojus pirkti kuo daugiau prekiy;

- Brandos stadijoje butinaisaikyti susidoméjima preke ir pardavimy apimtis,

- Smukimo stadijoje svarbiausias motyvas yra kasty optimizavimas - gali bati, kad
prekésiS viso nereikiaremti.

Kiekvienos imonés sckmé priklauso ne tik nuo efektyviy funkciniu marketingo komplekso
elementy strategiju parinkimo, bet ir nuo jos sugeb¢jimo apsaugoti savo rinkos dali nuo rinkoje
esanciy ar i ja patenkanciy konkurenty.

Kiekvienos imonés vienas iS pagrindiniy tiksly visuomet buvo, yra ir bus pelno uztikrinimas.
Ka organizacija jsitvirtina savo rinkoje (pradZiai tai gali bati ir nedidelio miestelio rinka), ji
analizuoja padétj gretimuose miesteliuose ir galimybe parducti savo produktus (ar paslaugas) ju
rinkoje. Taip pleciamasi iki Salies lygio, o paskui pereinama ir i tarptauting prekyba. Siekiant uzimti
rinka, yra kuriamos strategijos, i kurias jeinair tarptautinés reklaminés komunikacijos strategija.

Rinka vis grei¢iau persisotina esamais produktais ir paslaugomis. PraktiSkai nebéra nei vieno
produkto, kuris neturéty analogo rinkoje. Ateinantys nauji Zaidéjai turi kazkokiu badu surasti sau
niSa rinkoje ir joje isitvirtinti, tuo paciu isitirtindami pirkéju galvose, uzimdami tam tikra pozicija.
Tai padaryti imanoma tik sukuriant naujuma ir parodant pirkéjui, kad siilomas produktas/ paslauga
yrabatent toks, apie kurj pastarasis svajojo. Daznai tai yratik psichologinis dalykas, neturintis jokio
sarySio su produktu. Vartotojuy galvose pardaveéjas turi sugebéti jsitvirtinti tokioje pozicijoje, kad
vartotojas noréty naudotis tik Sio pardavéjo sialomu produktu, o visus kitus analogus vertinti tik
kaip pusctinus megstamo produkto pakaitalus. Siandien, komunikuojant su vartotojais, yra
stengiamasi, kad pastarigji tikéty, jog viskas, kas daroma, yra daroma ju labui. Kiekvienas
pardavéjas (turint omeny imonés) stengiasi atrodyti patrauklus, atspindintis savo kliento (pirkéjo)
gyvenimo biida. Visata yra sukuriama brendingu.
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Taigi, funkciniy sriciy strategiju apibrézimas yra labai svarbus elementas kuriant nuoseklia
marketingo strategija imonei.

1.6. Strateginiy alter natyvy jvertinimasir strategijos parinkimas

ISnagrinéjus imong bei jos konkurencing aplinka (vidiné, iSoriné analiz¢), pasirinkus tiksling
auditorija, segmentavima, pozicionavima, nustacius funkciniy sric¢iy strategijas prieinama prie
strateginiy alternatyvy jvertinimo. Cia yraiskeliami marketingo tikslai bei tiksly siekimo strateginés
alternatyvos. Tikslo nustatymas suteikiaimonés veiklai kryptingumo. Alternatyvos analizuojamosir
vertinamos pasirenkant optimaliausia. 13 pav. pateikiami trys buadai, kuriy pagalba galima
identifikuoti strategines alternatyvas.

Produkto rinkos i Funkciniy sri¢iy strategijos |4 Konkurencinio pranaSumo i
investavimo strategijos | ) pagrindai by
R R e R R o R P g e T B e B L
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13 pav. Strateginiy alternatyvy identifikavimas
Sdltinis; Aaker D. A. (2001). Strategic Market Management. N.Y..: Willey., p. 30.

Pirmasis budas yra identifikuoti produkto rinkas, kuriose imoné stengsis jsitvirtinti, numatyti
galimas augimo kryptis, nustatyti, kiek ir kaip galima investuoti. Antrasis biidas — vystyti funkciniuy
Sriciy strategijas. Treciasis nurodo galimybes vystyti imonés nepakeiciama konkurencinj pranaSuma
tam tikrose produkty rinkose.

Nustatant imonés strategines alternatyvas, reikia atsizvelgi ir i kriterijus, kuriais remiantis bty
galima Sias alternatyvas jvertinti ir pasirinkti. Taigi, kriterijus galima sugrupuoti i Sias grupes.

- Jvertinti jvairius scenarijus, paremtus strateginiy netikrumy bei galimybiy ir grésmiy
rinkoje buvimu. Strateginis netikrumas gali bati, pavyzdZiui, spéjimas del ateities
automobiliy, varomy elektra (baterijomis) atsiradimo bei klausimo, kaip tai galéty paveikti
bateriju gamybos rinka ateityje. Imonei gali pasirodyti, kad yra naudinga pradéti kurti
naujos kartos baterijas, kurios galéty uzimti didele rinkos dali elektroniniy automobiliy
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gamyboje, arba pasirodyti, kad tai yra nenaudinga ir pernelyg daug investivciju
reikalaujanti sritis. Tokiu badu galima sukurti scenarijus jvairiems atvejams ir nuspresti,
kuriuo keliu Siame etape yra geriausia pasukti.

- Atrasti nepakeiciamg konkurencin; pranasumy. ldealu, kada konkurencinis pranaSumas
tiesiogiai iSplaukia i$ organizacijos uzsibréZty tiksly. Siekiant surasti § pranaSuma galima
remtis imonés turimais pranasumais arba konkurenty silpnosiomis vietomis, savuosius
privalumus pastiprinant ir pabréZiant, o konkurenty silpnasias vietas iskeliant | pirma
plana ir dar labiau stengiantis jas akcentuoti. Nepakeiciamas konkurencinis pranasumas
batinai turi bati ilgalaikis ir kiek galima labiau nepasi savinamas konkurenty.

- Laikytis jmones vizijos ir tikdy. Imoné vertindama strategines aternatyvas turi stengtis
nenukrypti nuo savo vizijos ir tiksly. Kitu atveju, pasirinktos strateginés alternatyvos
tampa bevertémis, nes jos yra suformuluotos remiantis tik teoriniu pagrindu, o ne
konkrecia situacija.

- Kiriterijai privalo biti pasiekiami ir jgyvendinami. Pasirinktigji vertinimo kriterijai privalo
buti realas, ty. remtis organizacijos disponuojamais resursais — Zmonémis, sistemomis,
finansais, informacinémis technologijomis ir pan. Firmai pasirinkus kriterijus, kuriuos
igyvendinti labai daug kainuoja arba jie yra nejmanomi dabartinéje situacijoje dél tam
tikry resursy apribojimuy, tie kriterijai velgi tampatik teoriniaisir nejgyvendinamais.

- Jvertinti sgSajq su kitomis jmonés strategijomis. Tai galima daryti skatinant produkty
portfelio balansa, vertinant galimybe prisitaikyti prie nauju Salygu, iSnaudojant verslo
vienety sinergija [31, p. 25-26].

Strateginiy alternatyvy ivertinimas padeda imonei pasirinkti strategini kelia. Gali nutikti ir taip,
kad jvertinus strategines alternatyvas paaiskés, jog reikia dar vienos papildomos analizés. Tokiu
atveju yra griztamai pirmaji etapa ir ieskoma triikstamos informacijos.

Strategija parenkama kuriant veilksmy plana. Konkuravimo budo strategijos ne visada
ivardijamos ar skiriamos | atskira grupeg. Taip yra dél to, kad kiekviena marketingo strategija
aprépia ne tik vartotojy tenkinimo poreikius, bet ir konkuravimo dalykus. P. Kotler (1989) siilo
rinkos dalimi paremta skirstyma. Jo nuomone, konkurentus galima skirstyti i keturias grupes:
lyderius, persekiotojus, pasekéjus, nisy uzZpildytojus [22, p. 47].

- Lyder;j galima iSskirti daugumoje rinky. Paprastai viena jmoné ar prekinis Zenklas
gerokai iSsiskiria is konkurenty visumos ir uzimadidziausia rinkos dali.

- Persekiotojas turi visas galimybes tapti rinkos lyderiu, kai tik susiklostys palankios
aplinkybés. Persekiotojas yra pakankamai stiprus ir gali bei stengiasi iSnaudoti
kiekviena lyderio klaida savo tikslams pasiekti.
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- Pasekéjai paprastai kopijuoja lyderio veiksmus. Daznai tai bina nelegali veikla, nes
pasekéjas stengias sukurti maksimaliai panaSy produkta i lyderio ir tokiu badu
stengtis ,, apgauti* vartotoja.

- Ni&y uZpildytojy yra visose rinkose. Svarbiausia ju konkuravimo strategiju ypatybé —
sugebéjimas prisitaikyti prie specifiniy nedideliy rinkos segmenty poreikiy. Paprastai
tokios imonés dirba pelningai, nors segmentai ir nebtna dideli [38, 337p.].

E. Walker (2002) marketingo strategiju formulavima ir alternatyviy strategiju pasirinkima teigia
esantj priklausoma nuo situacijos rinkoje. Pagal tai jis skiria keturis strategijy tipus:

- marketingo strategijos naujiems rinkos zaidéjams;

- marketingo strategijos auganc¢ioms rinkoms;

- marketingo strategijos mazéejancioms rinkoms;

- marketingo strategijos naujos os ekonomikos rinkoms [55, 251p.]

Veéliau pagal situacija rinkoje ir/ ar siekiama pozicija velgi galima sugrizti prie P. Kotler (1989)
siilomo skirstymo. Sis skirstymas yra pakankamai universalus. Biity galima nagrinéti kiekvieng
atvejj teoriskai (kaip baty galima pasielgti kiekvienu atveju, pavyzdZiui esant naujam produktui,
bandanciam uzimti lyderio pozicija arba kaip elgtis smunkancioje rinkoje banant niSiniu Zaidéju),
taciau tai buty tik teorinis nagrinéjimas. Konkretus atvejis bus pateiktas nagrinéjant pasirinktos
imoneés pozicija rinkoje ir jos uzsibréZtustikslus.

Ivertinus strategines aternatyvas bei iSsirinkus tinkamiausia konkreciai situacijai, imoné turi
uzsibrezta kelia, kuriuo gali eiti artimiausiu metu ir kuris tampa imonés marketingo strategija.
Zinoma, § strategija yra pagrindas, ant kurio statoma visa marketinginé jmones veikla, nes nuolat
atsiranda situacijy, kuriose imoné yra veikiama iSorés ar vidaus jégu ir priversta vienaip ar kitaip
elgtis. TCiau, tai baty galima apibadinti kaip labiau operatyvinj ar taktinj veiksmy plana, kuris yra
sudaromas pasirinkus konkrecia strategija ir kuriuo remiantis vykdomi visi imonés veiksmai.

Taigi, formuluojant imonés marketingo strategija reikia praeiti penkis pagrindinius etapus
(situacijos analize; segmentavima, tikslinés rinkos pasirinkima (,targeting®), pozicionavima;
funkciniy sriciy strategiju nustatyma; strateginiy alternatyvy jvertinima; strategijos parinkima) ir tik
tada galima konkreciai suformuluoti imonés marketingo strategija. Tokiu bidu strategija bus
suformuluota maksimaliai, remiantis teoriniu modeliu, kuri galima pritaikyti ir praktikoje. Siame
darbe pateiktas teorinis modelis pritaikytas nagringjant statybiniy gaminiy rinkos brandos stadijoje

esancias jmones, vienai iS kuriy bus suformuota marketingo strategija.



E. Jurys. Satybines jmones strategijos formavimas ir valdymas
2. STATYBURI NKOSANALIZE

2.1. Statyby rodikliai

Siuo metu Lietuvoje vyksta statyby augimas, kuris neturéty sustoti bent iki 2008 mety.
14 pav. pateikti Nord LB duomenys apie per pastaraji deSmtmetj pastatytus naujus butus ir
planuojama ju skaiciy iki 2008 mety.

Pastatyty buty sk ai¢ius 1995-2005 ir prognozeé iki 2008m.

/ 5033
N\ AARA AA70)

2000

1000

0 T T T T T T T T T T T T T
1995 1996 1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008

14 pav. 1995-2005 metais pastatyty buty skai¢iusir skaic¢iaus augimo prognozé iki 2008 mety

Saltinis Abarius O. Lietuvos nekilnojamojo turto rinkos ap2valga: kainy burbulas. [Zitréta 2006-04-20]. Prieiga per
interneta: <http://www.nordlb.It/files/Ataskaitos/Aktualios%20temos/nt%20ri nka%0202006%2004%2013%20vt 1. pdf

Naujai statomy buty skai¢ius auga pakankamai sparciai. Sis augimas lemia statybiniy
imoniy sparty augima. Augant statomy buty skaiciui, auga ir kvadratinio metro kaina. Taip
nutinka todel, kad nauju buty pasitla vis dar yra per maza Lietuvos gyventoju poreikiams.
Pastaryjuy keliy mety vidutinés kvadratinio metro kainos Vilniuje, Kaune ir Klaipédoje augo
drastiSkai. Per 2001 — 2004 metus pastebimas akivaizdus kainy kilimas nuo 3785 iki 6804 lity uz
kvadratinj metra.

Andizuojant 2004 — 2006 mety vieno kvadratinio metro buty kainy vidurki trijuose
didziuosiuose Lietuvos miestuose, Vilniuje, Kaune, Klaipédoje, pastebéta, kad per gana trumpa
dvigiy mety laikotarpi naujos statybos biisto vieno kvadratinio metro kaina iSaugo dvigubai. Tuo
tarpu, senos statybos namy buty kainos nors ir kilo, bet jau nebe taip sparciai, kaip naujos statybos

ar miesto centre esanciy buty (Zr. 15 pav.)


http://www.nordlb.lt/files/Ataskaitos/Aktualios%20temos/nt%20rinka%202006%2004%2013%20vt1.pdf
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Vienokvadr atinio metr ok ainos vidurkis Vilniuje, Kaune, Klaipédoje (Lt / m2)

7000

B Senos statybos name gyvenamgjame 6099
6000 | rajone

O Naujos statybos name gyvenamajame
rajone

B Miesto centre

2004.02 2004.06 2005.01 2005.06 2005.12 2006.02

15 pav. Basto vidutinés kvadratinio metro kainos kitimas

Saltinis Abarius O. Lietuvos nekilnojamojo turto rinkos apvalga: kainy burbulas. [Zitréta 2006-04-20]. Prieiga
per interneta: http://www.nordlb.It/files/Ataskaitos/Aktuali0s%20temos/nt%20ri nka%202006%2004%2013%20vt 1. pdf

Galimaisskirti Siuos veiksnius, lemiancius busto kainy kilima Lietuvoje:
- gpartus ekonomikos augimas,
- zemos paltikanos ir palankios kreditavimo salygos,
- didesni gyventojy lukestiai;
- Lietuvos gyventoju uzsienyje uzdirbti pinigai;
- menka naujos statybos biisty pasitla;
- Zenklus statyby kasty kilimas ir darbo jégos trakumas,
- infliaciniai lukes¢iai susij¢ su stojimu i Euro zona;
- gpekuliacijos nekilnojamojo turto rinkoje.

Nepaisant tokio kainy kilimo, tyrimy agentiros RAIT atlikto tyrimo duomenimis per
artimiausius metus nekilnojamaji turta ketina pirkti beveik 160 takst. Lietuvos gyventojy. Net
82,5 % respondenty per artimiausius 12 ménesiy planuoja jsigyti buta, 28,3 % - sklypa, 15,4 % -
nama. T&Ciau tik 1,5 % Lietuvos gyventoju numato investuoti savo santaupas i huosavo hamo
statyba (zr. 16 pav.).
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Per artimiausius 12 mén. planuoja pirkti NT, takst.gyv.
% 825
80 4
70+
60 4
50 4
40 4
i~ 283
20 154
131 102
10 59
H B =
0 - I 2 =
buta sklypa namy sodyba soda patalpas garaza statysis nama
komveiklai

16 pav. Gyventojy ketinimas isigyti NT per artimiausius 12 mén.

Saltinis Abarius O. Lietuvos nekilnojamojo turto rinkos apvalga: kainy burbulas. [Zitréta 2006-04-20]. Prieiga
per interneta: http://www.nordlb.It/files/Ataskaitos/Aktualios¥20temos/nt%20ri nka%202006%2004%2013%20vt 1. pdf

Tokie Lietuvos gyventojy ketinimai neabegjotinai rodo statyby rinkos potencialo augima.
Galima teigti, kad statyby rinka Lietuvoje auga tikrai sparciai. Tai itakoja ir statyby bendroviy
karimasi. Dél tokio spartaus rinkos augimo, imonems dirbancioms Sioje rinkoje yra reikalinga
tvirta ir aiski valdymo strategija, kuri galéty pagelbéti joms iSlaikyti turimas rinkos pozicijas ir

jas dar sustiprinti.

Statistikos departamento iSankstiniais duomenimis, statybos darbu apimtys per metus agteléjo
beveik 2 mird. lity. 2006 m. statybos imonés savo jégomis atliko darby uz 7876 min. lity, t. y. 21
procentu daugiau nei 2005 m. Salies teritorijoje atlikty darby verte sudaré 7808 min. lity (99%), ne
Salies teritorijoje — apie 68 min. lity (1%). Naujos statybos darby atlikta uz 3840 min. lity ir tai sudaré
beveik pusg visy Sayje atlikty statybos darby. Daugiausia atlikta negyvenamyjy pastaty statybos
darby — 45 procentai, inzineriniy statiniy statybos — 36, gyvenamyjy pastaty statybos — 19 procenty.
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Atlikta statybos dar by 2006 m.

6 lentelé

Atlikta darby, min. Lt

Palyginti su 2005 m.,
padidéjimas,

sumazéjimas (-), %

Atlikty statybos darby

sudétis, %

ISviso 7875,5 21,1 X
Saliesteritorijoje 7807,6 21,4 100,0
Nauja statyba 3839,7 31,8 49,2
Rekonstravimas 1992,3 23,8 25,5
Remontasiir 1782,6 3,6 22,8
restauravimas

Kiti darbai 193,0 8,3 25
Ne Saliesteritorijoje 67,9 -3,1 X

Saltinis: Vilija Lapéniene, Statistikos departamentas prie LRV: statyby statistika. [Zitréta 2007-04-22]. Prieiga per
interneta: http://www.stat.gov.|t/It/news/view/?id=1860

Per 2006 m. Salyje buvo pastatytas 2821 naujas gyvenamasis pastatas (2818 gyvenamuyju namy

ir 3 bendrabuciai). Gyvenamuosiuose namuose buvo jrengti 7292 butai, kuriy naudingasis plotas
sudaré 770,8 tokst. m2, t. y. 119 takst. m2 (18,3%) daugiau negu 2005 m. Pastatytuose 1-2 buty

namuose irengta 2780 buty, jy naudingasis plotas — 462,0 tikst. m2. Likusigji 4512 buty (62% visy

pastatyty buty) buvo jrengti daugiabuciuose namuose. Apie 60 procenty Vviso pastatyto naudingojo

ploto buvo 1-2 buty namuose.

Per 2006 m. iSduota 7486 leidimai statyti 7646 gyvenamuosius namus, t. y. 1998 leidimais, arba
36,4 procento, daugiau negu per 2005 metus. Daugiau nei 98 procentai leidimy buvo iSduoti statyti 1—

2 buty gyvenamuosius namus.
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7 lentelé
Pastatyta gyvenamyjy pastaty 2006 m.
Butai
payginti su
Namy 2005 m. ~|vidutinis
o o naudingasis
skaicius skai¢ius padidéjimas, ,  |butoplotas,
o plotas, m 5
sumazéjimas (- m
), %
ISviso 2818 7292 22,9 770836 105,7
1-2 buty namuose 2715 2780 3,6 461975 166,2
3 ir daugiau buty na-
muose
(daugiabuciuose) 103 4512 38,8 308861 68,5
Be to bendrabuciuose 3 X - 1012 X

Sdtinis: Vilija Lapéniené, Statistikos departamentas prie LRV: statyby dtatistika. [Zitiréta 2007-04-22]. Prieiga per
interneta: http://www.stat.gov.It/It/news/view/?id=1860

Daugiausia 2006 m. gyvenamuyjy namy pastatyta Vilniaus apskrityje (1197), juose irengti 4828

butai, kuriy naudingasis plotas yra didesnis nei 454 tukst. m?.

8 lentelé
Pastatyta gyvenamyjy namy apskrityse 2006 m.
Butai
payginti su
Namy 2005 m. ~|vidutinis
- o naudingasis
skaicius skaigius padidéjimas, , |butoplotas,
o plotas, m )
sumazéjimas (- m
), %
ISviso 2818 7292 22,9 770836 105,7
Alytaus apskritis 141 144 3,6 19066 1324
Kauno apskritis 691 756 -31,2 128541 170,0
Klaipédos apskritis 203 826 34,5 78909 95,5
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Marijampolés apskritis 85 85 -23,4 10602 1247
PanevéZzio apskritis 92 139 -5,4 17675 127,2
Siauliy apskritis 174 279 69,1 32408 116,2
Tauragés apskritis 45 45 -39,2 5427 120,6
TelSiy apskritis 98 98 -15,5 12790 130,5
Utenos apskritis 92 92 15,0 11163 121,3
Vilniaus apskritis 1197 4828 42,5 454255 94,1

Sdltinis: Vilija Lapéniene, Statistikos departamentas prie LRV: statyby statistika. [Ziaréta 2007-04-22]. Prieiga per
interneta: http://www.stat.gov.It/It/news/view/?id=1860

2006 metais Salyje buvo pastatyti 4535 negyvenamieji pastatal, ju bendrasis plotas sudaré 1178,4
tikst. m? (121,8 takst. m?, arba 9,4% maZiau negu 2005 m.). MaZiau buvo pastatyta pramoniniy ir
sandéliy, transporto ir rySiy, prekybos, viesbuciy ir maitinimo imoniy pastaty. Per 2006 m. iSduoti
1929 leidimai statyti 2206 negyvenamuosius pastatus (15% daugiau nei 2005 m.), i$ ju daugiausia
leidimy buvo iSduota zemés tikio pastaty statybai (37%).

ISankstiniais duomenimis, 2006 m. Salyje investuota 15169 min. lity, t. y. apie 18 procenty

daugiau nei 2005 m., o gyvenamiesiems pastatams skirta 1843 min. lity.

IS visy investicijy 56 procentus sudaro investicijos i statyba ir remonta, 44 procentus —

investicijos ilgalaikiam turtui iSigyti.

Statybos sagnaudy kainy indeksai :
Statistikos departamentas praneSa, kad statybos kainos per praéjusius metus (2006 m. gruodzio
men., palyginti su 2005 m. gruodzio mén.) padidéjo 10,6 procento (2005 m. gruodzio mén.,
palyginti su 2004 m. gruodzio mén., — 8,7 procento). Daugiausia kainos padidéjo 2006 m. balandzio
meén., palyginti su kovo mén., — 1,8 procento, sumazéjo 2006 m. spalio mén., palyginti su rugséjo

meén., — 0,3 procento. Per metus labiausiai — 12,4 procento — pabrango gyvenamujy pastaty statyba.

DidZiausia jtaka bendrajam statybos sanaudy kainy pokyciui turéjo 19,8 procento padidéjusios
darbo uzmokesgio ir pridétinés iSlaidos. Statybiniy maSiny ir mechanizmy eksploatavimo darbo

valandos kainos padidéjo 9,1 procento, statybiniy medzZiagy ir gaminiy kainos — 5,6 procento.

I8 visy statybiniy medZiagu ir gaminiy daugiausia pabrango jvairiy raSiy betonas ir skiediniai —
8,1 procento, metalo gaminiai — 8,0, el ektrotechninés medZiagos — 7,9, betono ir gelZbetonio gaminiai

— 6,8 procento.
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Statybos kainos 2006 m. gruodzio meén., palyginti su lapkri¢io mén., padidéjo 1,5 procento.
Bendrajam statybos sanaudy kainy pokyciui didziausia itaka turéjo 3,1 procento padidéjusios darbo
uzmokestio ir pridéetinés iSlaidos. Taip pat kainy pokytj veiké 0,6 procento padidéjusios statybiniu
medzZiagy ir gaminiy bei 0,1 procento — statybiniy maSiny ir mechanizmy eksploatavimo darbo

valandos kainos.

Statybiniy medZiagu ir gaminiy kainy pokytj daugiausialéme 1,5 procento pabrange vamzdziai,
1,1 —medzio gaminiai, 0,9 — bendrosios statybinés medZiagos, 0,8 procento — santechninés

medZiagos.
9 lentelé
Statybos sgnaudy kainy pokyc¢iai pagal statiniy tipus2006 m. gruodzio meén.
procentais
Lyginamasis svoris, |2006 m. gruodzio meén., palyginti su
o palyginti suvisa
Statiniy tipal 2006 m. lapkricio 2005 m. gruodzio
statybos darbu
S men. men.
apimtimi
Vis statiniai 100,0 1,5 10,6
Gyvenamigji pastatai 25,5 1,8 12,4
Negyvenamiegji pastatai 44,3 1,3 9,8
InZinerinial statiniai 30,2 1,4 10,2

Sdltinis: Nadiezda Alejeva, Statistikos departamentas prie LRV: Statybos sanaudy kainy indeksai. [Ziaréta 2007-04-22].
Prieiga per interneta: http://www.stat.gov.lt/It/news/view/?id=1813

2007 m kovo ménesj buvo apklaustos 600 statybos imoniy. IS juy atsakymus pateiké 396 jmongés,
jose dirbo 42 procentai visy statyboje dirbanciy darbuotoju, 0 ju pajamos sudaré 55 procentus visy

statybos imoniy pajamy.
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10 lentele

Statybos dar by apimties pasikeitimas per praéjusius 2-3 ménesius
imoniy skaicius, procentais
2005 2006 2007

VI VI
VI VII | X X XEXH 1 1 1 iv v vl Vil | X X XEXI 11l

Padidéjo 51 52 55 55 52 48 41 34 21 14 30 48 58 65 56 52 42 41 31 34 21 14
Nepasikeit

. 45 45 38 39 45 45 45 46 40 48 45 38 39 32 42 43 54 55 58 53 46 56
c

Sumafjo 4 3 7 6 3 7 142030382514 3 3 2 5 4 4 11 13 33 30
Balansas 47 49 48 49 49 41 27 14-18-24 5 34 55 62 54 47 38 37 20 20-12-16

Saltinis: Statistikos ~ departamentas  prie  LRV. [ziareta  2007-04-22]. Prieiga  per interneta:
http://www.stat.gov.It/uploads/docs/verslo_tend_ 0703 It.doc

11 lentelé
Imonés finansinés padéties pasikeitimas per praéjusius 2—3 ménesius
imoniy skaicius, procentais

2005 2006 2007
VII VII
VI VII I X X XEXH 1 n v v vi Vil | X X XU XU 10l

Pageréjo 20 20 25 30 29 33 27 30 18 14 12 17 23 28 27 22 20 18 21 32 18 13
Nepasikeit

. 64 71 69 64 65 60 67 65 68 67 72 68 68 66 63 71 73 76 72 62 71 71
€

Pablogéjo 16 9 6 6 6 7 6 5 14 191615 9 6 10 7 7 6 7 6 11 16
Balansas 4 11 19 24 23 26 21 25 4 -5 -4 2 14 22 17 15 13 12 14 26 7 -3

Saltinis: Statistikos ~ departamentas  prie  LRV. [ziareta  2007-04-22]. Prieiga  per interneta:
http://www.stat.gov.It/uploads/docs/verslo_tend_ 0703 It.doc
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12 lentele

UZsakovy nemokumo ir pavéluoty mokéjimy pasikeitimas per praéjusius 2—3 ménesius
imoniy skaicius, procentais

2005 2006 2007

il VI

VI VIl | X X XEXIE 1 nivi v vVl | X X XE X 11 I
Padid¢jo 12 12 10 16 14 14 11 9 10 15 10 13 9 10 13 13 9 13 10 10 13 20
Nepasikeit
) 81 82 81 76 79 75 84 82 83 79/ 85 79 8 81 77 79 81 82 85 75 77 72
€
Sumazéjo 7 6 9 8 7 11 5 9 7 6 5 8 6 9 10 8 10 5 5 1510 8
Balansass 5 6 1 8 7 3 6 0 3 9 55 3 1 3 5 -18 5 -53 12
Saltinis: Statistikos ~ departamentas  prie  LRV. [ziareta  2007-04-22]. Prieiga  per interneta:
http://www.stat.gov.It/uploads/docs/verslo_tend_ 0703 It.doc

13 lentelé
Statybos dar by uZzsakymy (paklausos) vertinimas

imoniy skaicius, procentais

2005 2006 2007
VI il
VI VII | IX X XEXH T i 1 iv v vVl | IX X XX T i
Daugiau
4 8 9 9101110 3 4 2 3 51011139 7 3 4 5 4 6
negu reikia

Pakankamai 72 75 77 79 78 75 72 72 69 69 70 74 75 76 75 81 83 86 89 79 78 74
Nepakankam

24 17 14 12 12 14 18 25 27 29 27 21 15 13 12 10 10 11 7 16 18 20
da

Balansas -20-9 -5 -3 -2 -3 -8-22-23-27-24-16 -5 -2 1 -1 -3 -8 -3 -11-14-14

Sdtinis: Statistikos ~ departamentas  prie  LRV. [ziareta  2007-04-22]. Prieiga  per  interneta:
http://www.stat.gov.It/uploads/docs/verslo_tend_0703_|t.doc
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14 lentelé
Imonés techninio pajégumo vertinimas
imoniy skaicius, procentais
2005 2006 2007

VI VI
VI VII I X X XEXH 1 1 1 iv v ViV | X X XEXH 11

Didesnis

1412 9 9 5 10171012 131210 6 9 7 8 7 4 4 4 8 5
negu reikia
Pakankamas 77 76 77 72 83 77 73 81 77 76 82 78 83 78 81 80 80 85 87 83 84 86

Nepakankam

9 12 14 19 12 13 10 9 11 11 6 12 11 13 12 12 13 11 9 13 10 9
as

Balansas 50 $5-10-7-37 1116 -2-5-4-5-36-75 -9-4-4

Saltinis: Statistikos ~ departamentas  prie  LRV. [ziareta  2007-04-22]. Prieiga  per interneta:
http://www.stat.gov.It/uploads/docs/verslo_tend 0703 It.doc

15 lentelé
Dar buotojy skai¢iaus prognozé artimiausiems ménesiams
imoniy skaicius, procentais
2005 2006 2007

VIl VIl
VI VI | IX X XEXIE F i ive v vV | IX X XE X1l

Padides 41 37 28 25 20 23 16 22 28 42 56 52 41 38 28 17 16 12 10 16 28 41
Nepasikei

57 60 66 62 62 51 56 68 68 56 41 45 56 59 66 66 72 65 68 75 62 57
S

Sumazes 2 3 6 13 18 26 28 10 4 2 3 3 3 3 6 17 12 23 22 9 10 2
Balansas 39 34 22 12 2 -3 -12 12 24 40 53 49 38 35 22 0 4 -11-12 7 18 39

Sdtinis: Statistikos ~ departamentas  prie  LRV. [ziareta  2007-04-22]. Prieiga  per  interneta:
http://www.stat.gov.It/uploads/docs/verslo_tend_0703_|t.doc
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16 lentel¢
Statybos dar by kainy prognozé artimiausiems ménesiams
imoniy skaicius, procentais

2005 2006 2007
VII VI
VI VII | X X XEXH 1 n v v vl Vil | X X XX 1 11

Padides 41 56 43 72 52 44 43 50 62 55 63 59 55 60 53 56 47 40 39 60 68 61
Nepasikei

59 43 57 28 47 55 55 49 37 44 37 41 45 40 47 44 52 57 60 39 32 39
S

Sumazes 0 1 0 0 1 1 2 1.1 1 0 O O O O O 1 3 1 10 O
Balansas 41 55 43 72 51 43 42 49 61 54 63 59 55 60 53 56 46 37 38 59 68 61

Saltinis: Statistikos ~ departamentas  prie  LRV. [ziareta  2007-04-22]. Prieiga  per interneta:
http://www.stat.gov.It/uploads/docs/verslo_tend_ 0703 It.doc

17 lentele
Statybos dar by uzsakymuy (paklausos) prognozé artimiausiems ménesiams
imoniy skaicius, procentais
2005 2006 2007
4l

VIl
VI VI | X X XEXH 1 v v vVl | X X XE X1l

Padides 50 52 48 41 38 27 17 37 54 60 70 65 60 54 50 36 30 22 22 26 51 58
Nepasikei

48 46 47 49 46 45 54 51 42 39 30 34 40 45 48 55 58 53 50 63 42 41
S

Sumazées 2 2 5 1016 28 29 12 4 1 0 1 0 1 2 9 12 25 28 11 7 1
Balansas 48 50 43 31 22

1-12 2550 59 70 64 60 53 48 27 18 -3 -6 15 44 57

Sdtinis: Statistikos ~ departamentas  prie  LRV. [ziareta  2007-04-22]. Prieiga  per  interneta:

http://www.stat.gov.It/uploads/docs/verslo_tend 0703 It.doc

2.2. Svarbiausiy jtakosjégy analizé
Analizuojant susidariusia situacija rinkoje, tikslinga istirti svarbiausias jtakos jégas, kurios
padés isskirti ir iSplétoti ilgalaiki imonés konkurencini pranaSuma. Siai analizei taikomas
M. Porterio penkiy jégy modelis (Zr. 8 pav., p. 24).

Naujy konkurenty grésmeé. Statybos rinka yra pakankamai plati, taciau naujiems konkurentams
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Siuo metu isiskverbti i rinka yra pakankamai sudétinga, nes nauja imoné neturi idirbio su medziagy
tiekéjais ir automatSkai negali pasitilyti mazesniy kainy, nei jos esti rinkoje. Nauji konkurentai gali
ateiti nebent susizavéje vis dar augancia statyby ir basto remonto rinka

Esamy konkurenty gréesmeé. Kaip jau minéta, rinkoje vyrauja labai stipri konkurencija. Taciau
galima iSskirti dvi sritis, kuriose veikla vykdo skirtingi dalyviai, tai: imonés, besiorientuojancios i
auksta kokybe, ir imonés siekiancios pasitlyti kuo Zemesnes kainas. Didesné konkurencija yra
tarp imoniy dirbanciy zemesnémis kainomis.

UZsakovy deréjimosi galia. Sis veiksnys, jtakojantis jmonés veikla, yra labai stiprus, nes dazniasiai
uzsakovo nuderéta kaina, atsisuka ju paciy nenaudai, blogéja atliekamy darby kokybé, prastéja
darbuotojy kvalifikacija, rangovas nuderéta kaina stengiasi susigraZinti pirkdamas prastesnés
kokybés medzZiagas. Taciau ieSkantys aukstos kokybés vartotojai siekia surasti tikrai tinkamus

butent jiems pasitalymus ir Siy der¢jimosi galia nératokiadidelé.

2.3. 1%orinés aplinkos analize

Kaip jau minéta teorinéje dalyje, kiekviena organizacija veikia Kity organizacijy apsuptyje, ja
veikia politing, kultariné ir kt. situacija.

Politine — jstatymine aplinka. Statyby rinkos kainoms didele jtaka daro aukstos darbo
uzmokescio ir degaly kainos Lietuvoje. Tai didina paciy statyby kainas.

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 déemesys yra kreipiamas i palankios verslui aplinkos formavima. Europos Sajungos
skiriamos subsidijos padeda jvairioms verslo Sakoms. Parengta keletas smulkiojo ir vidutinio versio
programy, veikia smulkaus ir vidutinio verslo plétros agentiira, verslo inkubatoria ir pan. Visa tai
padeda sudaryti palankias salygas verslo plétrai.

Taciau yra ir neigiamy aspekty — vis dar iki galo nesuformuota mokes¢iy politika, kartais
smulkmeniski valdzios veiksmai, orientuoti tik | Sia diena, neziurint j tolimesne ateitj.

Technologine aplinka. [vairios technologijos vis sparciau verziasi i kiekvienos imonés veikla.
Y pa tai aktualu kompiuterinems technologijoms, taciau jtakoja ir kitas veiklos sritis. Technologiju
kokybiskéjimas sparciai keicia namy Tkiy vartotojy iprocius ir pastarigji yra pasirenge mokéti
didesng kaina uz geresne kokybg, kuria salygoja vis naujesniy technologiju panaudojimas
gamyboje, ju pritaikymas statybos sektoriuje.

Lietuvai igyvendinant ES projektus, statybinéms imonéms yra labai svarbu sekti sparcia
technologiju plétra ir ju panaudojima. Tai stiprina imoniy konkurencing pozicija rinkoje.
Konkuruojant rinkoje privaloma atlikti darbus kuo kokybiskiau, greiciau, todél reikia naudoti
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pacias naujausias technologijas, laikytis naujausiy norminiy reikalvimy.

Ekonomine aplinka. 2003 metais Lietuvos ekonomikos augimas buvo pats spar¢iausias ryty
Europoje — BVP, palyginus su 2002 m., iSaugo 9,7 % ir sudaré¢ 16,27 mird. EUR veikusiomis
kainomis. Vienam &aies gyventojui per metus tenkanti BVP dalis siek¢ 4711 EUR. Per pirma
2004 m. pusmetj, palyginus su atitinkamu 2003 mety laikotarpiu, BVP iSaugo 7,2 % 2003 m.
vidutiné metin¢ defliacija (2003 m. palyginus su 2002 m.) sudaré 1,2 % (2002 m., palyginus su
2001 m., buvo uZfiksuota 0,3 % metiné infliacija). Defliacija sukélé nacionalinés valiutos
stipréjimas JAV dolerio atzvilgiu ir adtri konkurencija mazmeningje rinkoje.

Tiesioginés uzsienio investicijos 2004 m. liepos 1 d. sudaré 4,25 mird. EUR ir, palyginus su
2003 m. liepos 1 d., padidéjo 4,9 %. Vienam Lietuvos gyventojui teko 1234 EUR tiesioginiy
uzsienio investicijuy.

Pagrindines Zalys investuotojos — Danija, Svedija, Vokietija, Estija, JAV ir Suomija. Daugiau
kaip 60 % visy tiesioginiy investicijuy | Lietuva sulaukiama i$ ES-15 Saliy. 2003 m., lyginant su
2002 m., tiesioginés uzsienio investicijos iS ES-15 Saliy padidéjo 10% iki 2,5 mird. EUR

2005 m. antrojo ketviré¢io nedarbo lygis pasieké 10 mety zemumas - 8,5 %. Auksciausias
nedarbo lygis antraji 2005 m. ketvirtj buvo PanevéZio apskrityje — 11,6 %, Siauliy —9,7 %, Vilniaus
—9,4 %, zemiausias nedarbo lygis buvo Marijampolés - 3,3 % ir Tauragés apskrityse - 6,5 % [28].

2004 m. nedarbo lygis Lietuvoje sieké 11,4%. 2003 m. nedarbo lygis Lietuvoje sieké 12,7%.
2003 m., lyginant su 2002 m., bedarbiy skaic¢ius Lietuvoje sumazéejo daugiau nei 20 takstanciy arba
9 %.

2002 metais vasario mén. 2 d. Lietuvoje litas buvo ,priristas® prie euro. Kadangi imonés
atsiskaito su tiek¢jais eurais, tai lito stabilumas euro atzvilgiu panaikino jmoniy valiutine rizika.

2003 m. Lietuvos uZsienio prekybos apyvarta sieke 15,18 mird. EUR: eksportas sudaré
6,41 mird. EUR, o importas — 8,77 mird. EUR. Lyginant su 2002 m., eksportas iSaugo 9,1 %, o
importas padidéjo 6 %.

Kultarine-socialine aplinka. Statybiniy bendroviy rinkosanalizei svarbiausias yrasociainis
aspektas, tuo tarpu, kultiiriné situacijatiesiogiai neitakojaimoniy veiklos.

Kalbant apie Lietuvos demografing situacija, 68,5 % zmoniy gyvena miestuose. Apie
99,6 % vyresniy nei 15 mety gyventoju yra rastingi. Bendras gyventoju iSsilavinimo lygis turi
itakos gyventojuy vartojimo iproc¢iams. Pradedama suprasti, kad perkamos produkcijos kokybé yra
labai svarbi ir Sis suvokimas pamazu keicia isigaléjusi ,,zemos kainos* kaip vienintelio kriterijaus
renkantis statyby paslaugas.

1995 metais prasidéjes statyby ir remonto augimas vis dar tesiasi iki Siol ir netgi igauna pagreiti.

Namy tkial yra pasirenge imti paskolas ir jsigyti ar statyti naujus bastus.
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2.4. Vartotojy tyrimo rezultaty analizé
2.4.1. Empirinio tyrimo metodika

Empirinio tyrimo tikslas — jvertinti esamy ir potencialiy statybos ir remonto paslaugy
vartotojy nuomones Siuo metu rinkoje sialomy ir galimy naujy paslaugy atzvilgiu.

Vartotojy tyrimo pagrindiniai uzdaviniai:
Ivertinti statybos ir remonto paslaugy esamy ir potencialiy vartotoju savybes.
Ivertinti statybosir remonto paslaugu vartojimo ypatumus bei vartojimo intensyvuma.
|Sanalizuoti vartotojy elgsena lemiancius veiksnius.

Ivertinti statybos ir remonto paslaugu vartotojy pasitenkinima.

a &~ w D PRE

Ivertinti startegijosformavima, bei jos pasirinkima lemiancius veiksnius remiantis
statyby paslaugy vartotoju nuomonémis, vertinimais, pozitriais.

6. ldentifikuoti strategijos valdyma, bei jos pasirinkima lemianciy veiksniy
efektyvuma.

7. Numatyti ir pagristi valdymo strategijos, bei jos pasirinkima lemianciy veiksniy
efektyvinimo galimybes statybinése imonése.

Statybiniy ir remonto paslaugomis uzsiimanciy imoniy empiriniam pagrindimui buvo
atliktas kompleksinis mobiluotas tyrimas: vartotoju apklausa rastu, vadovo apklausa rastu, panaudoti
Statistikos departamento prie LRV statistiniai duomenys. Siekiant identifikuoti tikraja statybiniy
imoniy strategijos formavimo krypti bel jos pasirinkima lemianc¢ius veiksnius, gauti kuo
tikslesnius tyrimo rezultatus, vykdytas anoniminis anketavimas.

Tyrimo uzdaviniy igyvendinimui suplanuotosir atliktos tyrimo procediros.
Pagrindiniai tyrimo etapai:
1. Pasirengimas duomeny rinkimui, apklausos vykdymui (2006 m. rugs:jo-
lapkri¢io mén.)
Anketavimas (2006 m. lapkri¢io -gruodzio men.)
Surinkty duomeny suvedimas ir apdorojimas (2007 m. sausio-vasario mén.)

Duomeny analiz¢ ir interpretavimas (2007 m. vasario-kovo mén.)

o > Wb

Tyrimo ataskaitos parengimas, tyrimo iSvady ir pasialymy formulavimas (2007
m. kovo-balandzio mén.)

Siekiant atsakyti i svarbiausius temos klausimus, respondentais pasirinkti Siauliy miesto ir
rgjono statybos bei remonto paslaugy vartotojai. Jy nuomonés, vertinimai bei poziaria —
nediskutuotinai svarbiausias informacijos apie imonés strategijos formavima, bel  jos

pasirinkima lemiancius veiksnius Saltinis

Atliekant esamy ir potencialiy statybos bei remonto paslaugy vartotojy tyrima panaudota
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apklausa rastu (anketos pavyzdys pateiktas 1 priede). IS viso isdalinta 400 ankety. Sugrizo 358
anketos, ty. 89,5 proc. visy isdalinty ankety.

Ankety, platinimas. Pagrindiné ankety dalis (300 ankety) iSplatinta tarpininkaujant statybos
ir remonto paslaugu imonéms, t.y. isdalinta ju klientams ar interesantams. Kitosanketos buvo
platinimos projektuotojy pagalbat.y. projektavimo imonése buvo paliktos anketos, kuriasjie
pateikdavo projektus atsiimantiems asmenims (100 anketuy).

Tokia ankety platinimo taktika pasirinkta siekiant:

§ suformuoti kuo reprezentatyvesng imtj, kurioje bty jvairiy atstovy, turinciuy
nevienoda statybos ir remonto paslaugy vartojimo patirtj;

§ jtraukti pakankama Zmoniy, ketinanciy statytisnuosavus gyvenamuosi us
namus, skai¢iy (ju nuomonés buvo ypac svarbios analizuojant nauju paslaugu
poreiki rinkoje).

Anketa (klausimyna) sudaro 2 dalys. Joje iS viso pateikiama 25 klausimai. Pirmojoje
pateikiama 12 uzdaro tipo klausmy, siekiant nustatyti pagrindines respondento charakteristikasir jo
kaip statybos ir remonto paslaugy vartotojo pagrindinius bruozus. Antroje anketos dalyje
pateikiama 10 uzdaro ir 3 atviro tipo klausimai, siekiant jvertinti respondento (jo atstovaujamo namu
tkio) aktyvuma naudojant statybos ir remonto paslaugas, jo nuomones, vertinimus, poZziiri,
nuostatas Siy paslaugu vartojimo atzvilgiu, pasitenkinima teikiamomis paslaugomis, nauju paslaugu
ivedimo | rinka galimybes.

Siekiant patikrinti klausimy supratimo lygi ir klausimy ,informacijos prieinamuma”
respondentui taikytas bandomasis anketavimas. Jo metu buvo iSdalinta 10 ankety, naudojant
patogiaja imtj (lengviausiai prieinamus respondentus). Respondenty iSsakytos pastabos nebuvo
gausios, taciau i jas visas buvo atsizvelgta, t.y. anketa koreguota.

Formuojant anketos klausimus siekta atskirti dvi pagrindines respondenty grupes:. 1)

vartojusius statybos bei remonto paslaugas ir turincius apie Sias paslaugas atitinkama nuomong
(identifikuoti kaip esami vartotojai) ir 2) neturéjusius tiesioginio vartojimo santykio su statybos ir

remonto paslaugomis (identifikuoti kaip potencialtis vartotojai).

Apibendrinant tyrimo metodologija galima isskirti Siuos empirinio tyrimo etapus:

1. Sudaryti tyrimo plana, pasirengti duomeny rinkimui: sudaryti ir techniskai apiforminti
anketa; atlikti bandomaji anketavima (anketos testavima) ir, kilus reilkmei, anketa patobulinti;
siekiant tyrimo reprezentatyvumo pasirinkti optimaly imties atrankos biida (naudojant neatsitiktinés
atrankos buda); nustatyti tinkama tyrimo imties dydi;.

2. Vykdyti duomeny rinkima: iSplatinti anketas statybos ir remonto paslaugy esamiems ir
potencialiems vartotojams.
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3. Suvesti, sisteminti, grupuoti ir kompiuteriniu badu apdoroti surinktus duomenis:
apibadinti tyrimo imties struktara; pateikti tiesioginius ir iSvestinius anketos duomenis, leidZiancius
atsakyti i pagrindinius temos praktinius klausimus; remiantis tyrimo rezultatais pateikti iSvadas ir
pasiilymus, nurodant tinkamiausias statybos ir remonto padaugas teikianciy imoniy strategijos
formavimo kryptis.

Reikéty pastebéti, kad dalis anketos klausimy skirti jvertinant nauju paslaugu bel veiklos rasiy
poreiki Siauliy regione ir tokiu biidu tiketing naujy paslaugy paklaus rinkoje.

2.4.2. Tyrimo imties apibadinimas

Tyrimo imtis atsizvelgiant i tyrimo tiksline paskirtj apibadinta pagal tokius pozymius.
lytis, amzius, namy tkio disponuojamos pajamos, issilavinimas, Seimos nariy skaiciy ir sudeét;.

Charakterizuojant respondentus pagal lyti nustatyta, kad vyry, dalyvavusiu apklausoje,
buvo 54,7 proc. (196), o moteriskos lyties atstoviy — atitinkamai 45,3 proc. (162). Galima manyti,
kad vyrai turi daugiau vartotojisko supratimo apie statybos ir remonto paslaugas, todél juy dalis yra
didesné.

Ankety duomeny apdorojimo etape nustatyta, kad pakankamai aktyviai statybos bei
remonto paslaugu pirkime dayvauja ir moterys. Ju atsakyma | anketoje pateiktus
klausimus ir ketinimy vartoti atskiras paslaugas aiskumas (tikrumas del atskiry statybos ir remonto
paslaugy, o taip pat naujy paslaugy vartojimo ateityje) leidZia spresti, kad moterys taip pat turi

pakankama supratima apie Sios rasies paslaugas ir motery nuomoné tyrimui yra vienodai svari.

45,3%

54,7%

‘ H Vyry B Moterq‘

17 pav. Respondenty struktara pagal lyti (N =358)

Nustatyta, kad didZiausia dali sudarée 30-40 mety amZiaus respondentai (44,4 proc.), o
kiek mazesng (31,3 proc.) — tie respondentai, kuriy amzius svyravo nuo 40 iki 50 mety. Maziausiai
imtyje buvo vyresniy nei 50 m. respondenty. Jie sudaré 9,2 proc. Apklausoje dalyvavusiy struktira
vertinant pagal amZiy apibadinta 18 paveikse. Vidutinis respondento amZius imtyje buvo 38,5

metai, 0 daugiausiai imtyje buvo respondenty, kuriy amziy buvo 37 metai. (zr. 3 prieda)
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Toks imties pasiskirstymas pagal amziy siekiant empirinio tyrimo tiksly vertintinas
palankiai. Pakankamai dideli visy isskirty amziaus grupiu lyginamigji svoriai leidzia tolesnéje
tyrimo rezultaty anaizéje pagristai taikyti kryZzming analize, vertinant amZiaus kaip faktorinio
kintamojo jtaka jvairiems statybos ir remonto padaugy vartojimo aspektams, nustatyti Sy paslaugu

vartotojy elgsenos panaSumus ir skirtumus priklausomai nuo maziaus charakteristikos.

31,3%

B ki 30 m.® 30-40 m @ 40-50 m. O daugiau nei 50 m.

18 pav. Respondenty struktiira pagal amziy (N =358)

Kitas svarbus kriterijus, naudotas apibadinant imtj, yra $eimos pajamos per ménesj. 19
paveiksle pavaizduoti duomenys rodo, kad beveik pusé¢ respondenty gyvena namy tkiuose, kuriy
vidutinés pajamos per meénesj sudaré nuo 2000 Lt iki 4000 Lt. 23,2 proc. sudaré respondentai, kuriy
Seimos pajamos kiek mazesnes, t.y. 1500-2000 Lt. Pastebima, kad maZiausias pajamas gaunanciu
namy tkiy, kuriems atstovavo i tyrimo klausimus atsakingje respondentai, buvo itin nedaug — 6,1
proc. Respondenty struktiira pagal pajamas tiksliau apibadina jvairiy raSiy vidurkiai. Nustatyta, kad
vienam namuy tkiui tenkancios vidutinés pajamos buvo 2487,4 Lt. Daugiausiai tyrime dalyvavo
namy tikiy, kuriy pajamos per ménesj sieké mazdaug 1733,8 Lt. Medianos reitkSme leidzZia spresti,
kad pusé¢ tyrime dalyvavusiy respondenty priklauso namy tkiams, kuriy pajamos mazesnés nei
2321,4 Lt (o kita puse sudaré namy tkiai, gaunantys didesnes nei Sio dydZio pajamas). Respondenty
pajamas apibadinantys vidutiniai rodikliai pateikti 4 priede.
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8,7% 2,0% 6,1%

13,1%

23.2%
46,9%

B ki 1000 Lt 0 1000 — 1500 Lt B 1500 — 2000 Lt
B 2000 — 4000 Lt O 3000 — 5000 Lt O daugiau nei 5000 Lt

19 pav. Respondenty struktiira pagal namy tikio vidutines pajamas (per menesj) (N=358)

Tyrimo imties struktira, analizuojant pagal namy twkio pajamy rodikli apibtdina
respondenty pasiskirstymo nevienarasiskuma, o tai, autoriaus nuomone, leidzia: 1) nustatyti bendrus
statybos ir remonto paslaugu vartojimo bruozus, 2) pagristai taikyti faktoring analizg, vertinant
namy wkio paamuy jtaka nagringjamy paslaugy vartojimo apimtims ir kitiems Sios paslaugos
vartojimo sprendimams.

Kaip jau buvo minéta 2.4.1. poskyryje, imtis buvo formuota stengiantis i ja itraukti
kuo daugiau statybos ir remonto paslaugu vartotojy, o taip pat nuosavuose namuose besiruosianciuy
gyventi zmoniy. Butent imties atrankos ir formavimo principai galéjo turéti jtakos tam, kad
apskritai  imtyje buvo palyginus daug auk$tesnes pagjamas gaunanciy namuy tkiy. Taip pat
nustatyta, kad mazesnes pajamas gaunantys namy tkiai dazniausiai buvo: 1) vieno asmens (arba
vieno dirbandio asmens) namy ikiai, 2) vyresnio amziaus asmeny namy kiai; 3) Siauliy
priemiestyje gyvenanciy asmeny namy tkiai.

Ivertinus respondenty struktora pagal iSsilavinima nustatyta, kad imtyje dazniausiai
sutinkami auk&taji iSsilavinima turintys respondentai (43 proc.). Taip pat nemaZzas dalis sudaré
auktesniji ir vidurinj issilavinima igije respondentai. Sios grupés sudaré atitinkamai 20,8 proc. ir
14,2 proc. MaZiausiai | imtj pateko Zmoniy, kurie turi nebaigta vidurinj (4,7 proc.) ir profesin (6,4
proc.) iSsilavinima. (Zr. 20 pav.). Nustatyta, kad respondentai vertinant pagal iSsilavinima mazdaug
vienodai pasiskirsté visose amziaus grupése. Ivertinus iSsilavinimo jtaka namy tkio pgamoms
nustatyta, kad tarp Siu dvigjy charakteristiky negalima ,izvelgti“ aiSkaus tarpusavio ryso, t.y.
daugeliu atvejy namy tkio pajamy lygis nepriklausé nuo iSsilavinimo. Tam tikri Siy kintamyju
tarpusavio rysSiai nustatyti tik keliose , krastutinése” iSsilavinimo grupése, t.y. profesini ir nebaigta
aukstaji iSsilavinima turinciujuy grupéje santykinai daugiau buvo mazesnes pajamas gaunanciy namy
dkiy, o aukstaji iSsilavinima turinciyju grupéje — atitinkamai didesnes pajamas gaunanciy
respondenty. Remiantis Sia tyrimo rezultaty dalimi galima konstatuoti, kad apskritai iSsilavinimas

neturi lemiamos jtakos respondenty pajamuy lygiui.
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43,0%

20,7%
= B 109% .
] | =]
Nebaigtas vidurinis Vidurinis Profesinis
AukStesnysis Nebaigtas aukStasis AuksStasis

20 pav. Respondenty struktiira pagal issilavinima (N =358)

Nustatyta, kad daugiausiai respondenty priklausé dviejy suaugusiyju asmeny namy tkiams
(77,3 proc.). Maziau (11,5 proc.) buvo namy tkiy, kuriuose gyvena trys suauge jo nhariai.
MaZiausias dalis sudaré vieno ir keturiy suaugusiy asmeny hamy tkiai — atitinkamai 8,7 proc. ir 2,5
proc. Kaip jau buvo minéta, didziausias pagjamas gauna dviejuy asmeny namy tkiai, 0 maziausias —
atitinkamai vieno asmens namy ukial.

Vertinant pagal kita namy tikio savybe — vaiky skaic¢iy, galima konstatuoti, kad mazdaug
pusé i tyrima patekusiy Seimy turi du vaikus (52,8 proc.). Beveik vienodas dalis sudaré namy tkiali,
neturintys vaiky (20,1 proc.) ir tokie, kurie nurodé, jog augina viena atzala (20,4 proc.). Nustatyta,
kad mazai (6,7 proc.) buvo Seimy, kurios priskirtinos daugiavaikéms, t.y. kuriose auga trys vaikai.

Apibendrinant respondenty pasiskirstyma pagal namu tkio dydi ir sudéti apskaiciuotos
vidutinés reikSmés. Remiantis jomis galima teigti, kad vidutinis suaugusiyjuy skai¢ius namy tkyje
buvo 2,1, o vidutinis vaiky skai¢ius — atitinkamai 1,7. Vidutinis bendras namy tkio dydis 3,54
asmens. Pagal reikSmiy pasikartojimo daznuma nustatytos modos reiksmés. Pazymétina, kad tiek
charakterizuojant respondenty namy tkiuose gyvenanciuy suaugusiyjuy skaiciu, tiek vaiky skaiciy,
moda buvo lygi 2 (jos reikdmé¢ parodo, kad imtyje tokiy namy tkiu buvo daugiausia). Reikéty
pasakyti, kad i § tyrima pateke namy tkiai, vertinant pagal bendra namy tkio nariy skaiciy, yra
kiek didesni nei tipinis Siauliy apskrities namy tkis (remiantis statistiniais namy dkiy tyrimy
duomenimis, vidutinj namy akj Siauliy mieste sudaro 2,89 Zmongs).

Ivertinus tyrimo imties struktira pagal pagrindines demografines charakteristikas galima
teigti, kad nagrinégjama respondenty visuma yra nevienari&, joje nustatyta skirtingais pozymiais
pasizymin¢iuy respondenty ir juy atstovaujamuy namy tkiy. Imties sudéties analizeé leidzZia daryti
prielaida, kad gauti tyrimo rezultatai leis apibudinti bendras vyraujancias vartotoju nuomones,
vartotojy elgsena, statybos ir remonto paslaugu vartojima kokybiniu ir kiekybiniais poZitriais.
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2.4.3. Statybosir remonto paslaugy vartotojy savybés

Pagal atliekamo tyrimo tematika, kai pagrindinis tyrimo objektas - statybos ir remonto
paslaugu vartotojy tipiniai elgsenos bruoZai, buvo aktualu iSsiaiskinti, kaip respondentai pasiskirsto
pagal biisimos gyvenamosios vietos tipa bei jos bendra naudinga plota. Nataralu, kad Sios savybés
gali turéti tiesioginés jtakos statybos ir remonto paslaugu vartojimo apimtims.

Galima konstatuoti, kad beveik pusé tyrime dalyvavusiy asmeny ruoSiasi gyventi
nuosavuose butuose (47,2 proc.). Palyginus daug — net 39,4 proc. — respondenty savo biisima
gyvenamaja Vieta nurodé nuosava nama, huomosiantys buta sudaré 3,9 proc., o turésiantys namo dali
— atitinkamai 9,5 proc. (Zr. 19 lentelg)

18 lentelé

Respondenty struktiira pagal biismos gyvenamosios vietostipa ir plota (N=358)

Numatomas gyvenamosios Procentai Numatomas Procentai
vietos tipas gyvenamosios vietos

Nuosavas butas 47,2 Iki 60 m* 17,9
Nuosavas namas 39,4 60-90 m* 27,1
Dalis nuosavo namo 9,5 90-120 m? 31,3
Nuomojamas butas 39 Daugiau nei 120 m” 23,7
I1Sviso 100 I1Sviso 100

Pagal gyvenamosios vietos plota daugiausiai buvo respondenty, kurie gyvens pakankamai
erdviuose namuose (ar butuose), t.y. 31,3 proc. nurod¢, kad ju basto naudingas gyvenamasis plotas
sudarys 90-120 m% Taip pat ganétinai dideles dalis sudar¢ 60-90 m? bistuose besiruosiantys
gyvenanti respondentai (27,1 proc.) ir didziausiuose bustuose, kuriy plotas virSija 120 m
gyvensiantys asmenys (23,7 proc.). Nustatyta, kad vidutiniSkai vienam asmeniui tenksiantis
gyvenamojo ploto dydis, lygus 34,7 kv. m. Nustatyta, kad vidutinis imties vieneto (respondento)
gyvenamasis plotas sudarys 99,1 m?. Pusé respondenty gyvens maZesniuose nei 96,4 m? buistuose,
o kita dalis — didesniuose nei 96,4 m? gyvenamosiose patalpose. Treciosios kvartilés reikSmé
parodo, kad 75 proc. namy tkiy ruoSiasi jsikutri mazesniuose nei 126 m? bstuose, o ketvirtadalis
(25 proc.) — didesniuose. (zr. 5 prieda)

Remiantis gautais rezultatais galima teigti, kad daugumarespondenty  ruoSias
isikurti pakankamai erdviuose bustuose. Nustatyta, kad didziausias gyvenamosios Vietos
plotas tenka nuosavuose namuose besiruoSiantiems gyvenantiems asmenims, atitinkamai
maziausias — butuose besiruoSiantiems gyventi asmenims. Tai leidzia teigti, kad santykinai
didesnés statybos ir remonto paslaugu vartojimo apimtys turéty tekti nuosavus namus
besistatantiems asmenims, t.y. §is segmentas pagristai galéty bati lalkomas svarbesniu statybos
ir remonto paslaugu imoniy tikslinés rinkos segmentu. Tyrimas parode, kad didéjant namy tkio
pajamoms gyvenamasis plotastaip pat turi tendencija didéti. Gyvenamojo ploto priklausomybeé
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nuo namy akio pajamu ir NUo gyvenamosios vietostipo iSsamiai iSanalizuota 2.4.5 poskyryje.

Namy tikio nariy skai¢ius neturi jtakos gyvenamosios vietos tipui. Pavyzdziui, nuosavuose
namuose besiruoSianciy gyventi grupéje nedideliu namy dkiu lyginamasis svoris nezymiai
skyrési nuo didziausily namy tkiy lyginamojo svorio. Nataralu manyti, kad gyvenamosios
vietos tipo pasirinkimui turi jtakos namy tkio pgamy lygis, o taip pat amZius. Ta iSsamiai
analizuojama 2.4.5. poskyryje.

Tyrime taip pat nustatyta respondento basimo gyvenamojo namo buvimo vieta
Vertinant Siuo poZiariu pastebima, kad respondentai besiruoSiantys statytis nuosavus namus
pasiskirsté sekanciai:

1. Siauliy mieste besiruoSanciy statytis sudar¢ 77,7 proc. (136 respondentai i$ 175);

2. Siauliy priemiestyje besiruoSanciy statytis sudaré 22,3 proc. (39 respondentai i3 175).

Beje pastebima, kad visi Siauliy priemiestyje besiruoantys statytis bastus, respondentai
savo gyvenamaja Vieta nurodé nuosava nama.

Anketoje pateiktas  klausimas, siekiant iSsaiskinti  kokiu artimiausiu
laiku respondentai ketina ivykdyti statybos darbus. Nustatyta, kad mazdaug vienodas dalis sudaré
respondentai, kurie nurodé, jog tokius darbus atliks po 4-5 mety (jie sudaré 34,4 proc.) ir po 6-9
mety (atitinkamai 31,8 proc.). Palyginus nemaZai apklausta respondenty, kurie statybos darbus
ruoSias atlikti per artimiausius 2-3 metus (17 proc.) ir vidutiniSkai per artimiausius vienerius
metus (13,1 proc.). Aptarta Situacija papildomai iliustruoja vidurkiai (zr. 6 prieda). Nustatyta,
kad vidutinis laikas, per kuri bus atlikti statybos darbai, bus po 4,5 mety. Apibendrinant galima
teigti, kad artimiausiais numatoma pakankamai daug ivykdyti statybos darby. Tai atitinka bendra
Lietuvoje susiklostiusia situacija, basto pirkimo, prieZiaros bei remonto darby ir apskritai

statybos darby suaktyvéjima.

3,6% 13,1%

17,0%

34,4%
B per 1 m. M per 2-3 m.
O per 4-5 m. ® per 6-9 m.
O po 10 ir daugiau mety

21 pav. Laikas, per kurj bus atlikti respondenty gyvenamojo busto statybos darbai (N=358)

65



E. Jurys. Statybines jmones strategijos formavimasir valdymas.

Remiantis nagrinéjama Situacija apibtdinanciais duomenimis galima teigti, kad

santykinai aktyvesni statyby vartotojai artimiausiais metais bus.

1) didesnes pajamas gaunantys namy tkiai;

2) jaunesnio amziaus Zmoniy hamy tkiai;

3) NUOSaVUOSe Namuose gyvenantys asmenys;

4) Siauliy mieste gyvenantys asmenys.

Apie ta placiau 2.3 poskyryje.

Tyrimo temai kitas svarbus aspektas -

tai, kokio dydzio sklypuose ruoSiasi gyventi

respondentai, nustatyta, kad daugiausiai ju — net 53,1 proc. — gyvens ,standartinio® dydzio

sklypuose, t.y. 6-10 ary. Gana didele¢ dali (41,7 proc.) sudar¢ tie respondentai, kuriy valdomas

Zzemes sklypas bus didesnis, t.y. 10-20 ary. MaZiausiai respondenty (2,3 proc.) valdyti ruoSiasi iki 6

ary ir daugiau nei 20 ary zemés (atitinkamai 2,9 proc.). Vidutinis respondento valdomas sklypo

dydis, remiantis tyrimo rezultatais, yra 11,7 arai.

19 lentele

Respondenty pasiskirstymas pagal sklypo dydj (n=175)
Sklypo dydis Procentai
Iki 6a 23
6-10 a. 53,1
10-20 a 41,7
Daugiau nel 20 a. 29

Anketoje pateiktas klausimas: ,Jasy valdomame Zemes sklype be gyvenamojo namo

dar turéty bati pastatyta?’. Nustatyta, kad daugiausiai ka nors statyti savo sklype suplanavusiy

respondenty (53 proc.) nurode,

kad statys pavésines, aikStynus ir kita. Taip pat Soje

respondenty grupéje nemaza dali (41,2 proc.) sudaré tie, kurie yra suplanave pirties, kaip

atskiro statinio, statyba. O mazdaug trecdalis respondenty (29,4 proc.) suplanave Zaidimy

aikStelés jrengima. (Zr. 22 pav.)

Galima atkreipti demesj i tai, kad ateic¢iai suplanuotais statiniais dazniausiai siekiama

tenkinti aktyvaus poilsio ir laisvalaikio poreikius. Gauti duomeny analizés rezultatai leidzia teigti,

kad dauguma respondenty, kurie nurodé, jog ateityje savo sklype ketina statyti tam tikra

statini, pasizymi Siomis savybémis. gyvensdidesniuose sklypuose, yra didesniy pajamy, ju

sklypo bei namo buvimo vieta — Siauliu priemiestis.
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Kita (pavesine, 53,0
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Dalis, proc.

22 pav. Respondenty planai papildomy statiniy atzvilgiu (n = 17)

Buvo siekiama nustatyti, kiek démesio respondentai, gyvensiantys name, SKirs
namo eksterjerui, interjerui ir namo aplinkai. Tokiu netiesioginiu biudu iSsiaiskinti pagrindiniai
namuose gyvensianciy ,tvarkymos prioritetai“. Vertinant namo aplinkai skiriama démesi
daugiausia respondenty (42,3 proc.) nurodé, kad jai skirs didelj demesj, 0 neZzymiai mazesne
dali sudaré respondentai, skirsiantys namo aplinkai pakankamai dideli démesi. Labai
panaSiai  pasiskirste respondenty atsakymai, vertinant ju démesj, skiriama namo interjerui ir
eksterjerui. Daug demesio skirian¢iyjuy santykinés dalys sudaré 28 proc. ir 26,3 proc., 0 mazai
demesio - atitinkamai 16,6 proc. ir 17,7 proc. (Zr. 23 pav.) Apibendrinant respondenty, gyvensian¢iu
nuosavuose namuose, vertinimus, galima teigti, kad yra pakankamai basimu namy savininky,
kurie prioritetini démesi skirs namo aplinkai. Nustatyta, kad dazniausiai respondentai
atsakinédami | § klausima, vertindami namo aplinkai, namo interjerui ir namo eksterjerui
skiriama démesj, pateikdavo ta pati atsakymo varianta. Pavyzdziui, dauguma respondenty,
skirsianciy dideli déemesj namo interjerui, nurodé, kad toki pat déemesj skirs ir namo eksterjerui
bei namo aplinkai. Tuo remiantis galima teigti, kad panasus démesys namo ir jo aplinkos
sudedamosioms dalims atspindi bendra , Seimininkiska pozitir{“, t.y. respondentai savo démesio

namo vidiniam ir iSoriniams elementams iS esmés nediferencijuoja.
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23 pav. Respondenty démesys eksterjerui, interjerui ir namo aplinkai (n = 175)

Ivertinus svarbiausias esamy ir potencialiy statybos ir remonto paslauguy vartotoju
charakteristikas, nuo kuriy labai priklauso statybos ir remonto paslauguy vartojimo ypatumai,
tolesnéje praktinés analizés dalyje nagrinéjamas statybos ir remonto paslaugy vartojimas, nustatomi

jam budingi bruozai.
2.4.4. Statybosir remonto paslaugy vartojimo analizé

Kadangi tyrimu siekta iSsiaiskinti vartotojy elgsena statybos bei remonto paslaugas
teikianciy imoniy atzvilgiu, respondenty buvo tikslinga paklausti, ar jie per pastaruosius metus
naudojosi statybos (remonto) darbus atliekanciy imoniy paslaugomis. Gauti atsskymai  (zr. 24
paveiksa) byloja, kad mazdaug ketvirtadalis respondenty naudojosi Siu imoniy paslaugomis (24,5
proc.). Likusi dalis (75,7 proc.) respondenty, kuriy tarpe taip pat buvo pastaraisiais metais statybos
bei remonto darbus vykdZiusiy asmeny (namy tkiy), galima manyti, Siuos darbus atliko

savarankiskai, samdé ,, pavienius meistrus* arba ,, neformalias darbininky brigadas*.

75,7%

u Naudojosi statybos ir remonto jmoniy paslaugomis

= Nesinaudojo statybosir remonto jmoniy paslaugomis

24 pav. Respondenty naudojimasis statybos ir remonto imoniy paslaugomis (N = 358)
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Kaip pastebi statybos ir remonto paslauguy rinkos specialistai, ,, meistry, dirbanciy sau®
samdymas gana paplites ir daznas reiskinys Lietuvoje, kuri salygojatokie veiksnial kaip:

1) pigesné ,neformaliy” statybosir remonto paslaugy kaina;

2) pastaraisiais metais ypa¢ iSaugus statybos ir remonto imoniy paslaugu paklausa, tokiy
pasaugy deficitas, dél ko, neradus paslaugas galincios suteikti statybos ir remonto paslaugu
imonés, potencialus vartotojas renkasi alternatyva — ,,iesko pogrindyje veikianciy meistry”.

Reikéty pastebéti, kad tokia susiklostiusi situacija, kai vartotojas tenkindamas ekonomines
naudos motyva (t.y. taupydamas) arba dél statybos paslaugos teikéjo ribotos pasirinkimo galimybeés,
renkasi ne oficialiai veikiancia statybos ir remonto paslaugu sektoriuje veikiancia imone daugeliu
atvejy gali ,atsisukti pries patj paslaugos pirkéja (gavéja)”, nes:

- I8 esmeés neturi juridinio — teisinio pagrindo reikalauti atitinkamos statybos ir remonto
paslaugos kokybes;

- turi labai ribotas galimybes pretenducti | paslaugos suteikimo ,, garantin;j laikotarpi“;

- paslaugos teikéjas gali naudoti nekokybiskas medZiagas (neturincias sertifikaty, kokybés
liudijimy ir pan.), o tai gali turéti tiesiogines jtakos suteiktos paslaugos kokybei, atlikty darby
ilgalaikiSkumui;

- renkantis paslaugos teikéja didesné galimybé suklysti ir pasamdyti reikiamuy Ziniy,
kvalifikacijos, kompetencijos, o taip pat ir darbams reikalingu irengimu neturincius darbuotojus,
nuo ko, be abejo, labiausiai priklauso suteiktos paslaugos kokybiniai parametrai.

Tyrimu buvo iSsiaiskinta, kokia buvo atlikty statybos (remonto) darby verté (preliminarus
statybos paslaugy uzsskymas vertinant pinigine iSraiska), vertinant ta respondenty grupe, kuri
naudojosi statybos bei remonto jmoniy paslaugomis. Remiantis gautais rezultatais, galima teigti,
kad atlikty statybos (remonto) darby verté nagrinéjamoje respondenty grupéje labai nevienoda
Sediy iSskirty respondenty grupiu lyginamieji svoriai varijavo nuo 12,7 proc. iki 21,8 proc.
Daugiausiai (21,8 proc.) buvo respondenty, nurodziusiy, jog jiems buvo atlikta statybos ir remonto
darby uz 2-5 tukst. Lt. Tik nezymiai maziau buvo tokiy, kurie samdomoms jmonéms uz atliktus
statybos (remonto) darbus sumokéjo 5-10 takst. Lt. MaZiausias santykines dalis Sioje respondenty
grupéje sudaré maziausius uzsakymus, ty. iki 2 takst. Lt, turéje respondentai (12,7 proc.) ir iS

statybos (remonto) ijmonés pirke paslaugy uz daugiau nei 50 takst. Lt. (Zr. 7 lentelg)

20 lentel¢é
Respondentams suteikty statybos ir remonto paslaugy piniginé verté (n = 87)
Atlikty statybos (remonto) darby verté, tiakst. Lt Procentai
ki 2 12,7
25 21,8
5-10 19,5
10-20 17,3
20-50 14,9
Daugiau nei 50 13,8
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| 15Vviso | 100 |

Pastaraji tyrimo aspekta kiekybiskai charakterizuoja vidutinés reikSmés, pateiktos 8
priede. Remiantis jomis galima pasakyti, kad vidutinis statybos bei remonto paslaugy uzsakymo
dydis, ka padlauga ,pirkta’ IS tokias paslaugas teikiancios imonés, yra 19,1 proc. Tafiau
daugiausiai respondenty buvo tokiy, kuriy uz paslaugas sumokéta pinigu suma sieké 2,6 tikst. Lt.
Pastebima, kad pusé nagrinéjamos grupés respondenty, uzsaké paslaugu uz suma, mazesng nei 9
takst. Lt, o 75 proc. respondenty statybos ir remonto paslaugy piniginé verté buvo mazesné nei 28,1
takst. Lt. 0 25 proc. respondenty — didesné.

Respondenty pasiskirstymas pagal tai, kokie jiems buvo atlikti statybos bel remonto
darbai, pateiktas 25 paveiksle. Daugiau nei pusé respondenty, pastaraisiais metais besinaudojusiy
statybos imoniy paslaugomis, IS tokia velkla uzsiimanéiy imoniy pirko Sas pasaugas.
projektavimo, miro darbus, vandentiekio ir nuoteky sistemy irengimas, montavimo, vidaus remonto
darbus, Sildymo sistemy irengimo, montavimo, nulinio ciklo statybos darbus. Maziausia imtyje
buvo respondentuy, kuriems pastaraisiais metais buvo aktualios tokios statyby bei remonto paslaugos
kaip statybiniy medziagy tyrimai ir bandymai, o taip pat restauravimo darbai.

Apskaiciuota, kad nurodydamas pirkty statybos ir remonto paslaugas, vienas respondentas
nurodé vidutiniSkai po 7,26 tokios riSies paslaugas. Tai leidzia teigti, kad statybos paslaugoms
budingas kompleksiSkumas, t.y. daZzniausiai samdoma statybos imoné atlieka ne viena ar kelias
paslaugas, 0 ju kompleksa (paslaugu paketa).

Siekiant sukonkretinti statybos ir remonto imoniy bei juy teikiamy paslaugy analizés
aspekta, anketoje pateiktas klausimas, kuriuo iSsiaiskinta, kokiuy konkreciai jmoniy paslaugomis
respondentams teko naudotis. Remiantis pagal §i klausima surinkta informacija, galima atlikti
salyginj rinkos pozicijy nustatyma, apibréZti statybosir remonto paslaugu imoniy preliminaria padéti
rinkoje.
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Statybiniy medziagy tyrimai ir bandy mai

Restauravimo darbai

Monolito darbai

Veédinimo, oro kondicionavimo sistemuy
irengimas, montavimas

Pastaty apdaila

Metalo konstrukcijy darbai

Nulinio ciklo statybos darbai

Stogo darbai

Projektavimas 100

Vandentiekio ir nuoteky sistemy jrengimas,
montavimas

Sildymo sistemuy jrengimas, montavimas

GerbaOvio darbai ir lauko inzineriniai tinklai

Vidaus remonto darbai

Maro darbai -

(o] 20 40 60 80 100 120

25 pav. Respondentams atlikti statybos ir remonto darbai (n = 87)

Siekiant sukonkretinti statybos ir remonto imoniy bei juy teikiamy paslaugy analizés
aspekta, anketoje pateiktas klausmas, kuriuo iSsiaiskinta, kokiuy konkreciai ijmoniy paslaugomis
respondentams teko naudotis. Remiantis pagal Si klausima surinkta informacija, galima atlikti
salygini rinkos pozicijy nustatyma, apibrézti statybos ir remonto paslaugy imoniy preliminaria padéti
rinkoje.

Respondenty pasiskirstymas pagal ju naudojimasi atitinkamy statybos ir remonto imoniy
paslaugomis pateiktas 9 priede. DaZniausiai respondenty nurodytos Sios bendrovés: ,, Arkada“ (20,7
proc. Sios grupés respondenty), ,Tekstata® (atitinkamai 18,4 proc.), , Titanas® (17,2 proc.),
»Luonatas* (13,8 proc.), ,Butrema‘ (13,8 proc.). Remiantis anksCiau pateikta prielaida, o taip pat
jvertinus Siy imoniy faktinius veiklos rodiklius, galimateigti, kad bitent Sios paminétos imonés turi
tvir¢iausias pozicijas statybos ir remonto paslaugu rinkoje, uzima didZiausias Sy padaugy rinkos
dalis.

Pazymétina, kad vidutiniSkai vienas respondentas nurodé po 2 statybos ir remonto
paslaugy imones (180/87 = 2,07). Tokia situacija gali bati paai Skinta tuo, kad:

- ka Kkuriy respondenty samdytu imoniy specializacija buvo nepakankamai plati, todél
atliekant statybos ir remonto darbus jie buvo priversti kreiptis ir | kita jam reikalingas paslaugas

telkianéia imone;
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- pasamdes tam tikra statybos ir remonto paslaugy imone respondentas liko nepatenkintas
jos atliktais darbais ar kaina ir siekdamas sumazinti objektyviy ar subjektyviy veiksniy sukelta
nepasitenkinima, kity darby atlikimui ieSkojo kitos jmongs, tikédamasis aukStesnio aptarnavimo
lygio (paslaugy kokybeés, kainos ar kitais pozitriais).

Svarbus vaidmuo atliekant duomeny analize tenka priezastiniy veiksniy nagringjimui.
Todél kitame poskyryje analizuojami statybos ir remonto paslaugu vartojima bei Sy paslaugu
vartotojy elgsena lemiantys veiksniai.

2.4.5. Statybosir remonto paslaugy vartotojy elgsena

lemianéiy veiksniy analizé

Siekiant jvertinti keliy veiksniy tarpusavio rysi, nustatyti, ar tam tikras kintamasis turi
itakos kitam kintamajam, pritaikyta , cross* analizé. Atlikta analizé leidZia nustatyti svarbiausius
statybos ir remonto paslaugos vartotoju elgsena jtakojancius veiksnius, suteikia iSsamios
informacijos apie tokios paslaugos vartotojy savybes, todél yra reikSminga:

§ imonéms, kurios teikia statybos ir remonto paslaugas (informacija leidzZia
susidaryti aiSkesnj vartotoju ,, psichologinio portreto” vaizda);

§ imonéms, Kkurios panaSiomis paslaugomis orientuojas i ta p&ia
tiksling rinka (informacija apie tikdinés rinkos vartotoju grupes,
atskleidZianti ju elgsenos ypatumusir paslaugos vartojimo galimybes).

Panaudojus tyrimo metu surinkta informacija, buvo nustatyta, ar tarpusavyje koreliuoja
gyvenamosios Vietos plotas su namy tkio nariy skai¢iumi. Be abgjo, bty logiSka prielaida, kad tarp
Siy kintamyjy turéty pasireiksti tiesioginis rysys.

Nustatyta, kad vieno asmens namy tkiuose daugiausiai (41,9 proc.) bus gyvensianciuju
60-90 m® bastuose. Taip pat nemaZa lyginamaji svori Soje grupéje (35,5 proc.) sudaré
maZiausiuose pagal iSskirta plota bastuose gyvensiantys respondentai. Dvigu asmeny nhamy
tkius atstovavusiyju respondenty grupéje daugiausiai (48,3 proc.) buvo tokiy, kurie apsistos 90-
120 m? dydZio bistuose. Trijy namy tkio asmeny grupéje dominuojantis gyvenamasis plotas bus
didesnis nei 120 m2 Tokiy respondenty buvo 39,9 proc. Tasiau keturiy ir penkiy asmeny namy
tikiai, anot tyrimo rezultaty, daZniausiai ruodiasi isikurti 60-90 m? dydio biistuose. PaZymétina,
kad didziausi i imtj patek¢ namy tkiai, kuriuose Seimos nariy skai¢ius 5, ruoSiasi turéti vienus
maZiausiy bisty: 25 proc. &os grupes atstovy gyvens iki 60 m? ir 40 proc. — atitinkamai 60-90 m?
bustuose. Taigi apibendrinant galima teigti, kad iS esmés namy wkio nariy skaic¢ius néra
gyvenamojo ploto dydj lemiantisveiksnys. (Zr. 26 pav.)
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26 pav. Respondenty gyvenamojo ploto priklausomybé nuo namy tikio nariy skaiciaus (N=358)

Atlikta tyrimo duomeny kryZminé analizé, vertinant, ar gyvenamosios vietos tipas
koreliuoja su namy tkio pagamy dydziu. Kaip matoma iS 27 paveikse patelkty duomeny,
nuosavuose namuose (sodybose, kotedZuose) gyvensianciy respondenty grupéje daugiausial
(68,8 proc.) buvo tokiy, kuriy pajamos sieké nuo 2000 iki 4000 Lt. Mazdaug vienodus
lyginamuosius svorius respondenty, gyvensianiy nuosavuose namuose, grupéje sudaré
gaunantigji dar didesnes pagjamas (3000-5000 Lt — atitinkamai 10,6 proc. respondenty) ir
uzdirbantigji kiek mazesnes pajamas (1500-2000 Lt), kuriy dalis Sioje grupéje sudaré 11,3 proc.

80
70 —
60
o
8. 50
40
ol
30
20
B
o -
Nuosavas butas Nuosavas namas Dalis nuosavo Nuomojamas
namo butas
B ki 1000 Lt H 1000 — 1500 Lt E 1500 — 2000 Lt & 2000 — 4000 Lt
B 3000 — 5000 Lt B dg. nei 5000 Lt

27 pav. Respondenty biisimos gyvenamosios vietos tipo priklausomybé nuo namy tkio pajamy
(N=358)

Turésianciyjy dali namo grupéje respondentai pasiskirsté gana tolygiai. Maziausiai Sios
grupés atstovy nustatyta tokiy, kuriuy namu tkiu pajamos yra didziausios (2,9 proc.). Ivertinus
butuose gyvenisanciuy namy tikiy pasiskirstyma pagal pajamas, reikéty pasakyti, kad didziausia dali
Sigje grupéje (36,1 proc.) sudaré tie namy tkiai, kuriy pajamos per ménesj varijuoja nuo 2 iki 4
tukst. Lt. Apibendrinant Sig tyrimo dali, galima pastebéti, kad pajamingiausi namy tikiai dazniausiai

Zada jsikurti nuosavuose namuose, taigi pajamy veiksnys, galima teigti, turi tiesioginés jtakos
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namy tkio gyvenamosios vietos tipui. Tokia namy tkiy pajamy ir gyvenamosios Vvietos tarpusavio
priklausomybg patvirtina 10 priede pateikti duomenys.

Atlikus tyrimo duomeny analize paaiskéjo, kad daugiausiai nuosavuose namuose
gyvensianciuy respondenty (54,1 proc.) priklauso 30-40 m. amZiaus grupei. Tokia situacija gali
buti paaiskinta tuo, kad tokio amZiaus Zmonés daZniausiai jau gauna pakankamo dydZio
pajamas, jiems néra dideliy kliaciy gauti kreditus, todél jie, kaip nuosavy namy pirkéjai,
yra vieni iSaktyviausiy (vertinant pagal amziaus kriterijy). Remiantis tuo galima teigti,
kad batent So amZiaus vartotojai gali bati pagristai laikomi prioritetiniu statybos ir remonto
paslaugu segmentu, t.y. statybos ir remonto paslaugas teikianc¢ios jmonés, siekiancios
padidinti savo paslaugy paklausa, turéty didZiausia démesj skirti batent Sios grupés vartotoju
pritraukimo veiksmams. Reikéty pastebéti ir tai, kad vyriausio amZiaus respondenty grupéje
(daugiau nei 50 mety) taip pat didel¢ dali (42,4 proc.) sudaré gyvensiantigji nuosavuose
namuose respondentai. Tuo tarpu tiek jauniausiy Zmoniy namy tkiai (iki 30 m.), tiek 40-50 m.
asmenys, remiantis tyrimo rezultatais, dazniausiai Zada gyventi nuosavuose butuose. (zr. 28 pav.)

Taigi, kaip parodé tyrimo duomenys, tarp gyvenamojo ploto ir namy tkio nariy
skaiciaus néra tiesioginés priklausomybés, t.y. neisryskéja désningumas, kad didéjant Seimos
nariy skai¢iui gyvenamasis plotas didéja. Nustatyta, kad didZiausiuose bustuose

gyvensian¢ius namy akius sudaro du ir trys nariai.
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28 pav. Respondenty biisimos gyvenamosios vietos tipo priklausomybé nuo amziaus (N=358)

Nustatyta, kad iS esmés egzistuoja rySys tarp Seimos nariy pajamy ir gyvenamojo ploto.

Galima pastebéti, kad didziausias pajamas gaunanciyju grupéje daugiausiai (71,4 proc.) yra tokiy

namy tkiy, kurie gyvens didZiausiuose biustuose. Tuo tarpu maZiausias pajamas gaunantys namy

akiai, kaip parodé tyrimo rezultatai, dazniausiai ruoSiasi apsistoti maziausiuose biistuose — 63,6 proc.

iki 1000 Lt pajamas gaunanciy namy tkiy gyvens bastuose, maZesniuose nei 60m?.Vertinant
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gyvenamojo ploto priklausomybe nuo pajamuy nustatyta ir tam tikra variacija, kuri neleidzia
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vienareikSmial patvirtinti tiesioginio rySio tarp namy tikio pajamy ir gyvenamojo ploto. PavyzdZiui,
daugiau nei pus¢ (54,8 proc.) respondenty, kuriy namy tikiy pajamos yra 3000-5000 Lt, gyvens 60-
90 m? bastuose. Tuo tarpu kiek mazesnes pajamas gaunanciy namy tkiy didziausia dalis (37,6
proc.) gyvens erdvesniuose, t.y. nuo 90 iki 120 m* dydZo bistuose. Beje bitent &oje pagal
pajamas iSskirtoje respondenty grupéje trecdalis (33,3 proc.) nurodé, jog ruoSiasi gyventi

didesniuose nei 120 m? bastuose. (Zr. 11 prieda)

Atlikus , kryzming“ analize, kurios metu jvertinta, ar gyvenamosios vietos ploto dydis
priklauso nuo gyvenamosios vietos tipo (Zr. 29 paveiksla), nustatyta, kad respondenty,
nurodZiusiy maZiausia gyvenamaji plota (iki 60 m?), grupeje daugiausiai buvo gyvensianciy
butuose (65,6 proc.). 18,8 proc. Sioje pagal gyvenamaji plota iSskirtoje grupéje sudaré
gyvensiantys namo dalyje. Didziausi respondenty lyginamigji svoriai nustatyti ir vertinant
gyvensiandius 60-90 m? ir 90-120 m? dyd¥io butuose. Sios santykines dalys sudaré atitinkamai
60,8 proc. ir 58,9 proc. DidZiausia gyvenamaji plota turésianiy respondenty grupéje
dominavo nuosavame name gyvensiantys respondentai, kurie sudaré 92,9 proc. Sios grupés
atstovy. Apibendrinant galima teigti, kad respondentai, gyvensiantys namuose, turés
didziausias gyvenamasias patalpas, taciau nustatyta nemazai respondenty, kurie gyvens
pakankamai erdviuose butuose (90-120 m?). Taip pat galima pastebéti, kad gyvensianciy 90-
120 m? dydZio bustuose tarpe daugiau nei trecdalj (37,5proc.) sudaré turésiantys tokio dydZio
namus. Namuy dkiy segmento remonto paslaugy poreiki siggant su gyvenamojo ploto
dydziu, galima pasakyti, kad didziausia tikétina tokios raSies pasaugu paklausa yra iS
namy savininky puses, taciau nemaZas paslaugy poreikis gali bati ir butuose gyvensianciuy

asmeny grupéje.
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29 pav. Respondenty gyvenamojo ploto priklausomybé nuo gyvenamosios vietos tipo (N=358)

Nustatyta, kad didZiausi nustatyti sklypai koncentruojasi Siauliy priemiestyje. (Zr. 12
prieda) 20-30 a. dydZio sklypu bendrame skaiciuje tik 20 proc. sudaré esantys Siauliy mieste ir
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net 80 proc. — Siauliy priemiestyje. Tagiau 10-20 a. sklypy dazniau sutinkama Siauliy mieste

(atitinkamai 60,9 proc. tokio dydzio sklypu). AkivaizdZiai didesnés mazesniy sklypu santykinées
dalys tenka Siauliy miestui. Net 91,7 proc. sklypy, kuriy dydisiki 6 a., anot tyrimo rezultaty, buvo
priskirtini Siauliy miestui. Interpretuojant gautus rezultatus galima teigti, kad statybos paslaugos,
kuriy reikia namo aplinkos tvarkymui, santykinai reikSmingesnés didesnius sklypus turésinéiuju
ir Siauliy priemiestyje gyvensiandiyjy grupéje.

Ivertinta, ar namo aplinkai skiriamas démesys priklauso nuo namo buvimo vietos. Beveik
pusé Siauliy mieste namus turésinéiy respondenty (44,9 proc.) namo aplinkai ruoSiasi skirti dideli
démesj, daugiau nei trecdalis Sios grupés atstovy (38,2 proc.) skirs viduting démesj, ir tik 16,9
proc., remiantis respondenty atsakymais, skirs maZa déemesi. Siauliy priemiestyje gyvenanciy
respondenty didzZioji dalis (41 proc.) nurodé, jog namo aplinkai skirs maza déemesj, o tre¢dalis —
dideli demesj. Nustatyta, kad apskritai gyvensiantys Siauliy mieste skirs santykinai didesnj demesj
namo aplinkai ir, galima manyti, gali buti vertinami kaip prioritetinis segmentas imonei sialant Sios
raSies paslaugas arba panasius poreikius tenkinancias paslaugas. (zr. 30 paveiksla)

50 44,9
41
33,3
8
ol
Siauliy mieste Siauliy priemiestyje
| Didelis B Vidutinis O MaZas |

30 pav. Respondenty namo buvimo vietos ir aplinkai skiriamo démesio tarpusavio priklausomybé
(n=175)

Svarbus tyrimo aspektas — naudojimos statybos ir remonto paslaugomis faktas. Nustatyta,
kad net 48,2 proc. i imtj patekusiy basimy namy savininky, atlikdami statybos ir remonto darbus,
ruoSiasi kreiptis | Sias paslaugas teikiancias imones. Turésinciyjy namo dali respondenty grupéje
beveik trecdalis (29,4 proc.) buvo tokiy, kurie naudosis statybos ir remonto jmoniy paslaugomis.
Butus turésinCiyju grupéje i tokias paslaugas teikiancias imones kreipsis tik 5,3 proc. respondenty.
Apibendrinant galima teigti, kad daZniausiai i statybos ir remonto paslaugu imones kreiptis Zada
basimy namy savininkai, kurie, kaip parodé ankstesni tyrimo rezultatai, Sias paslaugas Zadavartoti

didesniu intensyvumu, skirdami joms santykinai daugiau pinigu.
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31 pav. Respondenty naudojimasis statybos ir remonto paslaugomis priklausomai nuo
gyvenamosi os vietos tipo (N=358)

Remiantis tyrimo rezultatais buvo aktualu suZinoti, ar pajamy veiksnys turi jtakos statybas
ir remonto paslaugas vykdysiantiems respondentams, t.y., ar tai, jog jie gauna didesnes pajamas
turés tiesioginés jtakos statybos ir remonto imonés samdymo daznumui. Kaip matoma is 32
paveikse pateikty duomeny, didéjant pajamoms daugiau respondenty naudotys statybines
paslaugas teikianciy imoniy paslaugomis. DidZiausias pajamas gaunanciu namuy tkiu grupéje net
85,7 proc. buvo tokiy, kurie naudosis statybos ir remonto jmoniy paslaugomis. Dar didesné
statybos ir remonto jmones samdysianciy respondenty santykiné dalis nustatyta 3000-5000 Lt
gaunanciuyjy grupéje (93,5 proc.).

Visose kitose pagal namy tkiy pajamy lygi iSskirtose grupése didesnes santykines dalis

sudaré respondentai, nesinaudosiantys statybos ir remonto imoniy paslaugomis. Pazymétina,

Kad maZiaosy pajamy orupeje nebuvo nel vieno Zmogaus (namy  ukio), Kars atikdamas

statybos ar remonto darbus biity kreiptiisi i tokias paslaugas teikiancias imones.

120

100

80

8 oo
o ‘

40

27,7

m ml6.1 14,3
20 R,L—\

453
iki 1000 Lt 1000 — 1500 Lt 1500 — 2000 Lt 2000 — 4000 Lt 3000 — 5000 Lt dg. nei 5000 Lt
Taip Ne

32 pav. Respondenty naudojimasis statybos ir remonto pad augomis priklausomai nuo namy tkio
pajamy lygio(N=358)
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Ivertinus, ar statybos ir remonto paslaugy uzsakymo apimtis priklauso nuo
gyvenamosios vietos tipo, nustatyta gana aski Sy dvigu veksniy tarpusavio
priklausomybé. (zr. 13 prieda)

MaZiausios uzsakymy apimtys badingos butuose gyvensianciu respondenty grupei. Gana nedideles
pinigu sumas, pasirenge sumokéti  statybos ir remonto paslaugas teikiancioms jmonéems uz
atliktas pasaugasir namo dalyje gyvensiantys respondentai. Tik po 10 proc. sudaré tokie namo
dali turésiantys respondentai, kurie uz atliktas paslaugas gali sumokéti nuo 5 iki 10 takst. Lt. ir
nuo 10 iki 20 takst. Lt. Kaip matoma 33 paveiksle, bevelk pusé¢ didziausius gyvenamuosius
bustus turésianciy respondenty, Zada naudotis statybos ir remonto imoniy paslaugomis. Akivaizdu,
kad mazéjant gyvenamajam plotui, mazéja respondenty, statybos ir remonto darby atlikimui
samdysianciu imones, lyginamigji svoriai. Tik 3,1 proc. maZiausiuose bastuose gyvensianciy
respondenty vykdydami statybos ar remonto darbus, kreipsis i imones dél Siy paslaugu atlikimo.
Taigi galima teigti, kad gyvensiantigji nuosavuose namuose iS statybos ir remonto paslaugy
imoniy Zada pirkti daugiau ir uz didesne suma pinigy, t.y. jie batent sudaro pagrinding
»Stambiausiy® pirkéjuy segmento dal;.

Dg. nei 120 kv.m.
B 49,4

90-120 kv.m.

60-90 kv.m.

Iki 60 kv.m. - 3'1

(¢] 10 20 30 40 50

Santykiné dalis, proc.

33 pav. Statybos ir remonto imoniy paslaugomis besinaudosianciy respondenty santykinés dalys
atskirose grupése pagal gyvenamaji plota

Duomeny analizé parodé, kad tarp statybos ir remonto paslaugy piniginés vertésir gyvenamosios
vietos ploto egzistuoja tiesioginis rySys. Nustatyta, kad didéjant gyvenamosioms patalpoms
paslauguy uzsakymo dydis statybos ir remonto paslaugy imonése turi tendencija didéti. (Zr. 14
prieda). Nustatyta, kad respondentai - didziausiy pagal kvadratiira biisimyjy biisty savininkai
statybos ir remonto paslaugy jas teikianciose imonése ruosiasi uzsisakyti uz didziausias sumas,
t.y. daugiau nei 120 m? basimy busty savininky grupéje po 26,2 proc. sudaré didziausius
uzsakymus besiruoSiantys atlikti respondentai (nuo 20 iki 50 takst. Lt ir daugiau nei 50 takst.
Lt). Tuo tarpu maZesnius gyvenamuosius plotus besiruoSiantys turéti respondentai nurode
Zymiai mazesnes statybos ir remonto paslaugu pinigines vertes. Tyrimo rezultatai leido patvirtinti
logiSka prielaida, kad dazniausiai didesnis gyvenamasis plotas ,kartu reiskia‘ ir didesnes iSlaidas

statybos ar remonto paslaugoms.
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Viename i$ apklausos duomeny analizés etapy jvertinta, ar namy tkio pajamos gali biti
pagristai lailkomas faktoriniu veiksniu, itakojanciu statybos ir remonto paslaugy uzsakymo apimtis.
Gauti rezultatai leidzia tvirtinti, kad tarp Siu dvigu kintamyjy pasireiskia tiesioginis rysys, t.y.

namy tkio pajamoms didé¢jant, didéja imoniy atlikty statybos ir remonto darby piniginé verte.
Galima pastebéti, kad tik daugiausiai pajamy gaunanciuose namuy akiuose nustatyti atvejai, kai
statybos ir remonto imoniy atlikty darby verté siekty nuo 10 iki 20 takst. Lt, o taip pat nuo 20-
50 tokst. Lt. Nustatyta, kad didZiausias pagjamas gaunanciy namuy tkiy, besinaudosianciy
statybos ir remonto paslaugomis, grupéje daugiausiai (66,7 proc.) buvo tokiy, kurie atlikty darby
uz 10-20 takst. Lt suma. Taciau vertinant pajamu jtaka nagrinéjamy paslauguy uzsakymy dydziui,
pastebétos tam tikros iSlygos. Remiantis gautais rezultatais, tik respondenty grupéje, kurios
namy tkio paamos yra 3-5 tikst. Lt, nustatyti atvejai, kai statybos ir remonto paslaugoms biity
skiriama daugiau nel 50 tuokst. Lt. Tokias pajamas gaunanciyjy grupéje daugiausiai uz
paslaugas pasirengusiy sumokeéti respondenty dalis sudaré net 41,4 proc. Pateiktus komentarus
detalizuojantys duomenys pateikti 15 priede.

Labai svarbus tyrimo aspektas - statybos ir remonto paslaugu imonés pasirinkima
lemianciy veiksniy nustatymas ir juy svarbos konkrecios imonés pasirinkimo sprendimui jvertinimas.
Informacija, surinkta pagal §i klausima, leidZia atskleisti statybos ir remonto paslaugy vartotojy
motyvacija, sprendimo priémimo, renkantis imong, racionaluma.

I anketoje pateikta klausima: ,Kas turi didZiausia jtaka Jums pasirenkant statybos
paslaugas teikiancia imong?* gauti atsakymai pateikti 34 paveiksle. Pastebima, kad respondenty
buvo praSoma nurodyti po tris, ju manymu, svarbiausius veiksnius, lemiancius statybos imonés
pasirinkima. Pastarasis analizés aspektas parode, kad didZiga daliai respondenty renkantis
statybos imong, itakos turéjo atliekamy darby operatyvumas (kaip greita  atliekama ar
isipareigojama  atlikti  uZsakomas paslaugas). Si veiksni paZymeéjo 81,6 proc. respondenty.
Taip svarbus analizuojamas padaugas teikian¢ios imonés pasirinkima lemiantis  veiksnys,
remiantis respondenty atsakymais, yra pazistamy, draugy, specialisty rekomendacijos (54 proc.
Sios grupés respondenty, t.y. 47 iS 87). Prie kity svarbesniy veiksniy galima priskirti Zemesniy
kainy veiksni (lyginant su konkurentais) ir imonés turimos jrangos faktoriy. Sie veiksniai atrodé

svarbis beveik pusel Sios grupés respondenty (po 44,8 proc.).
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atliekama/ jsipareigojama atlikti paslaugas) '

(0] 10 20 30 40 50 60 70 80 90

Dalis _proc

34 pav. Statybos ir remonto paslaugu imoneés pasirinkima lemiantys veiksniai (n = 87)

Galima pastebéti, kad jmonés vardas, jos reputacija bel apskritai imonés Zinomumas,
atrodo vienas iS svarbiausiy veiksniy mazdaug trecdaliui respondenty (32,2 proc.), o reklama, anot
tyrimo rezultaty, renkantis statybos ir remonto paslaugas atliekancia imone yra svarbi 23 proc.
respondenty. Remiantis gautais rezultatais, galima teigti, kad maZiausia jtaka konkrecios statybos
bei remonto imonés pasirinkimui turi jmonés veiklos trukmeé, o taip pat imonés dydis bei
darbuotojy skaicius.

Kai kuriais anketoje pateiktais klausimais siekta jvertinti statybos ir remonto paslaugu
vartotojy pasitenkinima Sios riaSies paslaugomis, iSsiaiskinti statybos ir remonto paslaugy vartotoju

nuomones apie tokio pobtdzio paslaugas teikiancias imones. Apie tai — 2.6. poskyryje.
2.4.6. Statybosir remonto paslaugy vartotojy pasitenkinimo jvertinimas

Norint jvertinti Situacija nagringjamuy paslaugu rinkoje, anketoje pateiktas klausimas:
» KoKiy statybos ir remonto paslaugy paklausa yra didziausia?‘. Remiantis tyrimu galimateigti, kad
didziausia paklausa, respondenty nuomone, turi Sios statybos ir remonto paslaugos (zr. 16 prieda):

1. Maro darbai (Sig paslauga nurodzZiusiy respondenty dalis buvo lygi 95 proc.).

2. Vidaus remonto darbai (atitinkamai 81,7 proc.).

3. Gerbavio darbai ir lauko inZineriniai tinklai (atitinkamai 76,3 proc.)

4. Sildymo sistemy jrengimas, montavimas (atitinkamai 71,0 proc.).

5. Vandentiekio ir nuoteky sistemy jrengimas, montavimas (atitinkamai 69,3 proc.).

Nustatyta, kad reciausiai nurodyti atsakymu variantai, vertinant didZiausia paklausa

turincias statybos ir remonto paslaugas, yra Sie: monolito darbai (8,3 proc.), restauravimo darbai
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(6,6 proc.), statybiniy medziagy tyrimai ir bandymai (2,1 proc.). Apzvelgiant i gautus duomenis

galima pastebéti, kad vidutiniSkal vienas respondentas nurodé po 5 ar 6 didziausia paklausa
turincias statybos ir remonto paslaugas (1359/241= 5,64).

Respondenty taip pat buvo papraSyta nurodyti statybos ir remonto paslaugas, kurioms
pastaraisiais metais jau¢iamas didziausias deficitas. Atsakymai | § klausima buvo ganétinai
panasis, lyginant su pries tai analizuotu statybos ir remonto paslaugy aspektu (zr. 35 paveiksla).
Daugiau nei pusé i §j klausima atsakinéjusiy respondenty nurodé, kad labiausiai jauciamas trakumas
Siy paslaugy: miaro darby (60,6 proc.), vidaus remonto darby (51,5 proc.). Taip pat prie dazniau
minimy statybos ir remonto paslaugu, vertinant pagal paklausos patenkinimo lygi (paklausos
pertekliy arba pasitilos trakuma) priskirtinos Sios: gerbavio ir lauko inzineriniy tinkly darbai (42,7
proc.), projektavimo darbai (37,8 proc.), Sldymo sistemy jrengimo ir montavimo darba (34,9
proc.), vandentiekio ir nuoteky sistemy irengimo ir montavimo darbai (29,9 proc.).

Remiantis tyrimo rezultatais galima teigti, kad geriausiai patenkinamas Siy statybos ir
remonto paslaugu kiekybinis poreikis: restauravimo darby (tik 0,8 proc. respondenty nurodeé, kad ju
manymu, Siy paslaugy triksta), monolito darby (atitinkamai - 7,1 proc.), védinimo ir oro
kondicionavimo sistemy jrengimo ir montavimo darby (atitinkamai - 10,4 proc.). Vidutiniskai

vienas respondentas nurodé po 3-4 statybos ir remonto padaugas, kuriy trikumas, tyrimo dalyviy

NUOMONE, Tablausial jauciamas pastaraiSials metars (8207241 =3,4)-

Restauravimo darbai

Monolito darbai

Védinimo, oro kondicionavimo sistemy jrengimas, montavimas

Pastaty apdaila

Metalo konstrukcijy darbai

Nulinio ciklo statybos darbai

Stogo darbai

Vandentiekio ir nuoteky sistemy jrengimas, montavimas

Sildymo sistemy jrengimas, montavimas

Projektavimas

Gerbavio darbai ir lauko inZineriniai tinklai

Vidaus remonto darbai 51,5

Mro darbai 60,6
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Dalis, proc.

35 pav. Statybos ir remonto paslaugos, kuriy trilkumas labiausiai jauciamas pastaraisiais metais

85



E. Jurys. Statybines jmones strategijos formavimasir valdymas.

Respondentai, turéje tiesioginj paslaugos pirkimo santykj su statybos ir remonto imonémis,
t.y. buve Sy imoniy paslaugy uzsakovais, buvo papraSyti jvertinti Siy imoniy veikla bel jiems
suteikty statybos ir remonto pasaugy kokybe. Respondenty pateikti Siauliy mieste veikiangiy
statybos ir remonto paslaugy imoniy vertinimai matomi 17 priede.

Vertinant statyby ir remonto paslaugu imones bei ju suteikty paslaugy kokybe didZiausios
respondenty dalys pateiké atsakymo varianta ,, vidutiniskai“ (iSskyrus imoniu grupe , kitos imonés").
Tokj vertinima pateikusiy respondenty lyginamigji svoriai svyravo nuo 90,0 proc. iki 55,6 proc.
Vertinant pagal vidutines reikSmes pastebima, kad geriausiose pozicijose atsidire Sios jmones: UAB
,Stitis*,  UAB , Siauliy ranga® ir UAB ,Titanas'. Siy jmoniy paslaugy vertinimo vidutinés
reikdmés buvo 3 ir daugiau. Prastiausiai jvertintos , kitoms jimonéms* priskirtos imonés (vidurkis
penkiabaléje vertinimo skaléje buvo lygus 2,1). UAB ,Rekand’ vidutinis balas sieké 2,44,
UAB ,RVstatyba' — atitinkamai 2,5, o UAB , Gyvatukas' — 2,55. Reikéty pastebeti, kad S tyrimo
dalis leido nustatyti tam tikrus paslaugy vartotoju nuomoniy désningumus. Kita vertus, pagal Si
klausima gauty rezultaty negalima laikyti labai reprezentatyviais dél to, kad kiekviena imong
vertino akivaizdziai nevienodas respondenty skaicius, o tai nesukuria labai stipraus metodologinio
pagrindo tarpusavyje lyginti Sias ivardintas 15 imoniy, neleidzia remiantis duomenimis tikdliai
apibrezti kiekvienos ju konkurencinj statusa rinkoje.

Analizuojant respondenty atsakymus, vertinant statybos ir remonto paslaugas teikusiy
imoniy paslaugu kokybe, galima paZzyméti, kad visy paminéty statybos jmoniy vertinimuose
dazniausiai sutinkama reikSmé (moda) yra lygi 3 (tai reiskia, kad dazniausiai imoniy paslaugos
vertinamos ,, vidutiniskai“). Galima pastebéti, kad tik ,kity imoniy“ grupés vertinimuose moda
yral, ty. daugiausiai Sios grupés respondenty (36,4 proc.) pateiké vertinima —,, labai blogai“.

Pastarasis tyrimo aspektas leidZia teigti, kad iS esmés respondentai néra patenkinti jiems
suteikty statybos ir remonto paslaugu kokybe. Remiantis gautais tyrimo rezultatais galima
teigti, kad didzioji dalis (69,4 proc.) konkrecias statybos paslaugy imones jvardijusiuy ir ju
paslaugu kokybe vertinusiy respondenty nurodé vertinima ,vidutiniskai“. NemaZa dalis — net
16,7 proc. — tenka aiSky negatyvy poziiri, vertinant statyby paslaugy imones, iSreiSkusiems
respondentams, kurie pateiké nagrinéjamy paslaugu kokybés vertinima “blogai“. Pagal 36
paveiksle pateiktus duomenis apskaiciuotas vidutinis rodiklis. Gauta reitksmé lygi 2,77, o
toks vertinimas pagal respondentams pasitlyta penkiabale statybos ir remonto paslaugy
vertinimo skale reiskia Zemesni nei vidutini paslaugos vertinimo lygi (pateiktoje padaugy

kokybeés vertinimo skaléje 3 reiské vertinima ,, vidutiniska“, o 2 —, blogai“).
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36 pav. Statybosir remonto darbus atlikusiy imoniu paslaugy kokybés bendras vertinimas (n = 87)

Siekiant jvertinti statybos ir remonto imones samdziusiy respondenty pasitenkinimo lygi ir
papildyti ankstesnius tyrimo aspektus, pateiktas kitas anketos klausimas. Tyrime dalyvavusiy
asmeny, kurie atlikdami statybosir remonto darbus samdé imones, buvo paklausta, ar juos apskritai
tenkino atlikty statybos (remonto) darby kokybeé.

Remiantis gautais atsakymais galima teigti, kad daugiau nei puse i § klausima
atsakinéjusiy respondenty (56,3 proc.) netenkino jiems atlikty darby kokybé. Darby kokybe aiskiai
nepatenkinty (atsakiusiy ,tikrai ne*) respondenty buvo gana daug — net 17,2 proc. UZztikrintai
teigiamal statybos ir remonto paslaugas jiems teikusiy jmoniy darby kokybe vertino tik 6,9 proc.,
t.y. jie buvo tikrai patenkinti jiems suteiktomis paslaugomis, o 14,9 proc. Sios grupés respondenty
atsiliepdami apie jiems suteiktas paslaugas nurodé, jog yra ,tikriausiai patenkinti“. (Zr. 37
paveiksla)

56 20
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37 pav. Respondenty pasitenkinimas atlikty statybos ir remonto darby kokybe (n = 87)
Anketoje pateiktas klausimas siekiant iSsiaiskinti, kokios yra suteikty statybos ir remonto
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paslaugy nepasitenkinimo priezastys, nusiskundimai. [ i klausima atsakinéjo 64 respondentai iS 87,
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t.y. tie, kurie vertindami pasitenkinima atliktais statybos ir remonto darbais, nurode, jog yra tikrai
nepatenkinti arba tikriausiai nepatenkinti. Kaip pasiskirst¢ atsakymai i klausima: ,Kodél Jasy
netenkino atlikty statybos darby kokybé?* parodyta 18 priede. Pazymétina, kad susisteminus
atsskymus | § atviro tipo klausima iSskirta 10 atsakymy kategorijuy. Tyrimas parode, kad
daugiausiai respondenty savo nepasitenkinima jiems suteiktomis statybos ir remonto paslaugomis
sig0 su atsainiu jmoniy bei ju darbuotoju poZitriu i juos kaip Kklientus. Prie Sios atsakymo
kategorijos priskirti 37 atsakymai iS5 64, t.y. tokia nuomone isreiSkusiy respondenty dalis sudaré
57,8 proc. Tik nezymia maZiau respondenty nurodé, jog ju nepasitenkinimas suteiktomis
paslaugomis sietinas su atlikty darby neoperatyvumu bei nesavalaikiSkumu. Beveik puse
respondenty (45,3 proc.), atsakingjusiy i §i klausima, iSreiské tiesiogini nepasitenkinima jiems
atlikty paslaugu kokybe ir prie nepasitenkinimo priezastiu jvardijo ,akivaizdy darby broka, Zema
paslaugu kokybe, blogai atliktus darbus*. Apibendrinant galima teigti, kad statybos ir remonto
imoneé, siekianti pagerinti paslaugos kokybg, visy pirma, turéty iSspresti respondenty paminétus
probleminius veiklos aspektus. Autoriaus manymu, nustatyti vartotojuy nepasitenkinimo veiksniai
gali bati svarbis ir kitoms panaSias paslaugas teikiancioms imonéms (arba tam paciam rinkos
segmentui paslaugas teikiancioms imonéms), norincioms veikti pagal CRM principus ir teisingai
organizuoti paslaugos teikimo procesa. Galima manyti, kad Siy pagrindiniu negatyviy veiksniuy
sprendimas sudaro pagrindines statybos ir remonto paslaugy imoniy sékmés prielaidas,
sukuria galimybes didinti vartotojy lojaluma.

Remiantis tyrimu svarbios ir daugiau nei trecdalio Sios grupés respondenty nurodytos
nepasitenkinimo priezastys yra Sios. per aukstos paslaugy kainos bei  paslaugy kainy neatitikimas
kokybei (37,5 proc.), o taip pat organizaciniai bei vadovavimo statyby ir remonto darbams trakumai
(35,9 proc.). Nepasitenkinimo prieZastiy saraSo pabaigoje, vertinant pagal nurodyty priezastiu
pasikartojimo daZznuma, nustatytos Sios atsakymu kategorijos. per didel¢ darby atlikimo skuba,
lemianti nepakankama darby atlikimo kokybe (18,8 proc.), darbas su Zemos kokybés medziagomis
bei Zaliavomis, kas neigiamai itakoja galuting padaugos kokybe (12,5 proc.).

Reikéty pastebéti, kad vienas respondentas, nurodydamas nepasitenkinimo priezastis,
pateiké atsakymus (nuomones), kurios priskirtos vidutiniskai 3 kategorijoms (209/64 = 3,27), o tai
reiskia, kad daugeliu atvejy respondentai buvo nepatenkinti ne vienu, bet keliais jiems suteiktos
paslaugos aspektais. Apibendrinant galima teigti, kad daugelio respondenty nepasitenkinimas jiems
suteiktomis statybos ir remonto paslaugomis sigiamas su keliomis priezastimis, keliais ju izvelgtais
trikumais statybiniy ir remonto paslaugy imonése.

Neabegjojama, kad vertinant paslaugy kokybe neatskiriama jos sudedamoji dalis yra
paslaugos kaina. Visiems tyrime dalyvavusiems respondentams pateiktas klausimas: ,Kaip vertinate

teikiamy statybos ir remonto paslaugy kainas (pastaraisiais metais)?*. Nustatyta, kad daugiau nei
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pusé respondenty mano, kad pastaraisiais metais nagringjamy paslaugy kainos yra labai aukstos
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arba aukstos. Tokia nuomone pateikusiy respondenty dalys buvo maZzdaug vienodos ir sudaré
atitinkamai 34,4 proc. ir 33,5 proc. Nemazai respondenty iSreiské nuomone, kad statybos ir remonto
paslaugy kainos yra ,vidutinés® (22,9 proc.). O respondenty, mananciy, kad Siy paslaugy kainos
labal zemos ir zemos, buvo itin mazai. Tokius atsakymus pateikusiyju dalys sudaré atitinkamai 1,1,

proc. ir 3,1 proc. (Zr. 38 pav.)

33,5%
[ | . . ] 5 | o
o I:abau aukstos - AuksStos - Vidutinés
Zemos Eabaizemos Nezino

38 pav. Respondenty nuomonés apie statybos ir remonto paslaugu kainas (N = 358)

39 paveiksle pateikta informacija apie visy tyrime dalyvavusiy respondenty nuomoniy
pasiskirstyma, jiems atsakant i klausima: ,, Kokia Jisy nuomoné apie statybos ir remonto paslaugas
Siauliy mieste teikian¢ias jmones?. Akivaizdu, kad didZigjai daliai respondenty (40,2 proc.)
badinga neigiama nuomoné apie Siauliy mieste veikiancias tokio pobidZio jmones. Vertinima
»labai blogai“ pateikusiy lyginamasis svoris sudaré 17,1 proc. VidutiniSkai Sias imones vertinusiyju
dalis sudaré 28,2 proc. Pastebima, kad gerai ir labai gerai atsiliepianciy apie Siauliy miesto statybos
ir remonto paslaugy imones nustatyta labai mazai (atitinkamai 7,8 proc. ir 1,4 proc.).

53% 1,4% 7,8%

28,2%

40,2%

M Labai gera M Gera O Vidutiné
H Bloga M [abai bloga E Nezino

39 pav. Respondenty nuomonés apie statybos ir remonto jmones Siauliy mieste (N = 358)
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Tyrimo metu nustatyta gan negatyvi respondenty (esamy ir potencialiy statybos ir remonto
paslaugos vartotojy) nuomoné apie Siauliy mieste veikiandiy statybos ir remonto jmoniy veikla.
Toks ganaplaciai apimantis neigiamas poZitris gali bati paaiskintas tuo, kad:

§ statybos ir remonto paslaugos teikimu, kokybe nepatenkintas Zmogus
daZnai savo nuomone iSsako per jvairius komunikacijos kanalus (Ziniasklaidos
priemones, o tai pat per asmenini bendravima), o tai turi labai didele jtaka

bendrai visuomenés bei atskiry jos grupiy nuomonei,

§ egzistuoja objektyvios prieZastys, lemiancios IS tiesy nepakankamai auksta
statybos ir remonto paslaugu kokybe, o tokios Sy paslaugy vartojimo

,neigiamos patirties* sklaida visadaturi ,,didesnj greitj ir jSimenamuma”.
Respondenty atsakymai i klausima, su kokiomis didZiausiomis problemomis jiems teko
susidurti vykdant statybas bei atliekant remonto darbus, parodé, kad pastaruoju metu Siy darby
vykdyma ypa¢ apsunkina gery specialisty bei darbuotojy trakumas (44,4 proc.), o taip pat
samdomy ir statybos darbus vykdanciy darbuotojy netinkamos asmeninés savybés: pareigingumo,
punktualumo stoka, darbo dienos , susitrumpinimas‘ (22,5 proc.). Kiti reciau paminéti statyby
vykdymo probleminiai aspektai: nepakankama statybos darbams reikalingy medziagy ir zaliavy
pasitla, nepakankama darby sparta, statybos paslaugy tiekéjo — paslaugu vykdytojo isipareigojimy
uzsakovui teisiniy klausimy sprendimu sudétingumas. Interpretuojant Sios tyrimo dalies rezultatus
galima teigti, kad vartotoju iSsakyti nusiskundimai — tai vertinga informacija ne tik statybos ir
remonto paslaugas teikian¢ioms imonéms, bet ir kitoms panaSaus pobiidZio paslaugas teikiancioms

imonéms.

Kita

TeisiSkai nereglamentuoti kai kurie paslaugos
wkdytojo jsipareigojimai

Nepakankama darby sparta

Nepakankama statyboms reikalingy medziagy
bei zaliaw pasidla

Darbuotojy nepareigingumu, nepunktualumu,
Lhepilnos darbo dienos” praktika

Gery specialisty bei darbuotojy stoka 44

(0] 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50

proc.

40 pav. Problemos, su kuriomis respondentai susidiré atlikdami statyby ir remonty darbus (n=151)

Anketoje pateiktas atviro tipo klausimas norint iSsiaiskinti, kokiy pasialymy,
pageidavimy respondentai turi statybos ir remonto paslaugy imonéms, kaip imonés turéty
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tiksingai modifikuoti savo veikla, siekdamos didesnio nagringjamy paslaugy Vvartotoju
pasitenkinimo. Gauti atsakymai susisteminti | 8 atsakymuy kategorijasir pateikti 19 priede.

Remiantis tyrimu galima teigti, kad beveik trecdalis respondenty (i$ 157 | & klausima
atsakinéjusiy respondenty) mano, kad pagrindinés statybos ir remonto paslaugy imoniy
problemos sietinos su nepakankama darbuotojy kvalifikacija. Kai kurie tokj atsakyma pateike
respondentai § probleminj aspekta statybos ir remonto paslaugy imonéms sitlo spresti vykdant
grieZtesne darbuotojy atranka. 28,7 proc. sudaré respondentai iSreiSke pageidavima dél geresnés
teikiamy paslaugy kokybés, o 24,2 proc. respondenty mano, kad pagrindinés statybos ir remonto
paslaugas teikianciy imoniy problemos iSsispresty, jeigu darbai biity atliekami operatyviau. Taip
pat reikSmingos respondenty dalys iSsaké pageidavimus dél geresnio jmoniy apsirapinimo
modernia darbui reikalinga jranga (23,6 proc.), 0 mazdaug penktadalis respondenty (21,7 proc.)
pageidauty Zemesniy paslaugy kainy. Reciau respondenty nurodyti pageidavimai buvo Se:
geresnis darby organizavimas (15,9 proc.), didesnis démesys kliento poreikiams (12,1 proc.),
aukstesnés kokybés medziagy ir zaliavy naudojimas (8,9 proc.). Reikéty pastebéti, kad
respondenty pateikti atsakymai priskirti vidutinisSkai 1-2 atsakymy kategorijoms (258/157 = 1,64).

Atlikto ir magistro darbe apraSyto vartotojuy tyrimo rezultatai buvo sugretinti bel palyginti
su 2005 metais sausio 13-16 d. atliktu Lietuvos vartotojy tyrimu, kurio metu apklausta 1064
respondentai. Tyrimas atliktas JTVP programos ,, Parama jgyvendinant Nacionalinj Zmogaus teisiu
veiksmy plang” uzsakymu. Pastaraji tyrima atliko Visuomenés nuomonés ir rinkos tyrimy centras
» Vilmorus®*.

Sio tyrimo objektas: 18 mety ir vyresni Lietuvos gyventojai. Taikytas apklausos bidas:
interviu respondento namuose. Naudotas atrankos metodas: daugiapakope, tikimybiné atranka.
Respondenty atranka parengta taip, kad kiekvienas Lietuvos gyventojas turéty vienoda tikimybe
buti apklaustas. Apklausa vyko Siuose geografiniuose segmentuose: Vilniuje, Kaune, Klaipédoje,
Siauliuose, Panevézyje, Marijampoléje, Druskininkuose, Visagine, Svencioniy, Alytaus, Sakiy,
Plunges, Pakruojo, Silutés, Kédainiy, Utenos, Tauragés, Sal¢ininky ir Rokigkio rajonuose. Tyrime
dalyvavo Zmonésis 19 miesty ir 59 kaimy.

Nustatyta, kad per metus laiko nekokybiskos paslaugos buvo suteiktos 22 proc. vartotoju
(respondenty).

Autoriaus atlikto tyrimo rezultatai rodo, jog 16,7 proc. respondenty paslaugas vertino blogai,
0 7,2 proc.- labai blogai. Taigi abiejy tyrimy rezultatai iS esmés apibudina panaSias vartotoju
nuomones ju vartojamy paslaugu (apskirtai) atzvilgiu ir statybos ir remonto paslaugy atzvilgiu. 1S
vertinimui pateikty paslaugy (remiantis Vilmorus tyrimo rezultatais) Zemiausiai jvertintos statybos
ir remonto darby paslaugos, kurias neigiamai jvertino 29 proc. respondenty. Kaip pastebima tyrimo
ataskaitoje, ,Sia paslauga naudojasi ne taip jau daug gyventoju — 24 proc., matyt, kad daugelis

tvarkos patys ar praSo draugy bel giminiy pagalbos‘. Remiantis statybos ir remonto paslaugy
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tyrimo rezultatais, apskritai statybos ir remonto paslaugas pastaraisiais metais pirko 24,3 proc. visy
respondenty. Taigi Siuo pozitriu abu tyrimai rodo vienoda situacija.

MaZiausiai statybos ir remonto darby paslaugomis naudojasi pensininkai (11 proc.), Zemy
pajamy gyventojai (15 proc.), neturintys vidurinio iSsilavinimo (10 proc.), kaimo zmores (13 proc.).
Autoriaus atlikto tyrimo rezultatai rodo, jog daZniausiai | statybos ir remonto jmones
kreipias didesniy pajamy gyventojai, namy savininkai (0 ne butuose gyvenantys asmenys) ir
didesni gyvenamaji plota turintys gyventojai (pastaba: , Vilmorus® duomenys pastaraisiais dviem
aspektais nebuvo analizuoti. Atlikto tyrimo duomenimis, respondenty iSsilavinimas statybos ir
remonto paslaugy vartojimui jtakos neturi. ,Vilmorus® atlikto tyrimas parodé, kad paslaugy
ikainius vartotojai  vertino kaip neteisingus. Ypa neigiamai vartotojai jvertino Silumos
tiekimo, statybos ir remonto pasaugy, laidinio rySio paslaugy kainas. Respondenty
vertinimuose, ar statybos ir remonto paslaugy kainos yra ,teisingos‘, dominavo neigiami
vertinimai (52 proc.). Nemaza dalis (29 proc.) respondenty Siuo klausmu neturéjo aiskios
nuomonés, 0 mananciy, kad Siy paslaugy kainos yra teisingos nurodé tik 19 proc. respondenty.
Autoriaus atlikto tyrimo rezultatai rodo, kad daugiau nel pusé respondenty mano, kad
pastaraisiais metais nagrinéjamy paslaugu kainos buvo per aukstos, o trecdalisrespondenty
iSreiské nuomong, kad Siy paslaugu kainos buvo vidutinés.  Taigi  dvigju lyginamy tyrimy
rezultatai iS esmés rodo labai panaSia respondenty nuomong apie statybos ir remonto kainy
»teisinguma”.

Kaip parodé ,Vilmorus' atlikto tyrimo rezultatai, svarbiausias kriterijus vartotojui
renkantis preke ar paslauga yra kokybé. [ §i kriterijy atkreipia démesi 86 proc. respondenty.
Nustatyta, kad prekiu ir paslaugu kokybé svarbiausia yra jaunimui (94 proc.), specialistams su
aukstuoju (92 proc.), didesnes pgjamas gaunanc¢ioms Seimoms (95 proc.). Kiti kriterijai, pateikti
pagal ju svarba vartotojui (remiantis atlikto tyrimo rezultatais) yra Sie: kaina, saugumas ir poveikis,
garantijos/servisas, vartojimo ypatumai, reklama.

Galima pastebéti, kad lyginamy tyrimy rezultatai iS esmés neprieStarauja vieni kitiems.
Abigjy tyrimy rezultatai patvirtino, kad vartotojai yra gana skeptiski statybos ir remonto paslaugu
atzvilgiu, pageidauja aukstesnés paslaugy kokybés ir iSreiskia nuomong, kad Siy paslaugy kaina
néra adekvati vartotojy suvokiamai paslaugy vertei. Remiantis abigjy tyrimy rezultatais galima
teigti, kad statybos ir remonto paslaugy imoniy komunikacija su rinka néra pakankama, o vartotoju
preferencijose, jiems renkantis Sios raSies paslaugas, svarbiausia vieta uzima kokybés ir kainos

veiksniai.
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3. STATYBINES IMONES STRATEGIJOSFORMAVIMO GALIMYBES

3.1. Naujy alter natyviy paslaugy paklausos jvertinimas

Atliekamu tyrimu siekiama iSsiaiskinti statybos ir remonto paslaugu imonés plétros bei
strategijos formavimo galimybes, atsizvelgiant i vartotoju poreikiy patenkinimo lygi,
egzistuojancius nepatenkintus vartotojuy poreikius bei lukesCtius. Taigi tam tikrais anketoje
pateiktais klausmais, siekta gauti informacijos, reikalingos naujy veiklos raSiy pagristumo
nustatymui, atsizvelgiant i situacija rinkoje bei vartotoju poreikiy struktira.

Siekiant jvertinti, kaip gerai rinkoje patenkinama statyby ir remonto paslaugy paklausa, ar
egzistuoja nepatenkinti poreikiai, anketoje pateiktas klausimas: ,Ar vykdant statybas (remonto
darbus) apskritai teko pasigesti tam tikry paslaugu teikimo?‘. Tyrimas parodé, kad tik 5,9 proc.
respondenty nurodé, jog jie visiSkai pasigedo tam tikry statybos bei remonto paslaugu teikimo.
Norint nustatyti statybos ir remonto paslaugu vartotojy patenkinimo lygi, pateiktas klausimas:
,KoKiy statybos (remonto) paslaugu teilkimo pasigedote?’. Gauti atsakymai atskleidé tam tikrus
nepatenkintus vartotojy poreikius. (Zr. 41 paveiksla) Nustatyta, kad daugiau nei puse i § klausima
atsakinéjusiy respondenty (52,4 proc.) labiausai pasigedo kokybisky dizaino paslaugu, kiek
mazesné respondenty dalis (42,9 proc.) nurodé namo (buto) projektavimo kokybiSku pasliaugu
pasiiilos nepakankamuma. Daugiau nei tre¢dalis Sios grupés respondenty, galima manyti, pasidavé
pastarojo laikmecio tendencijai — gilintis i ,rytieciy tiesas* ir nurodé, kad rapindamies statybos ir
remonto darby vykdymu jie pasigedo kompetetingy Siame sektoriuje dirbanciuy specialisty. Kitos,
respondenty nuomone, trikstamos statybos ir remonto paslaugos, paminétos Sios. kompleksinio
namo aplinkos tvarkymo (33,3 proc. respondenty), interjero detaliy projektavimo (33,3 proc.),
gyvenamosios erdvés planavimo (28,6 proc.), aplinkos dizaino bei landSafto architekto (23,8

proc.) ir zidiniy marijimo (19 proc.).

Kitos
Zidiniy marijimo

Aplinkos dizaino, landsSafto (krasStovaizdzio)
architekto

Gywvenamosios erdwes planavimo

Interjero detaliy projektavimo

Kompleksinio namo aplinkos tvarky mo

FengShui specialisty konsultacijy (gyvenamosios
erdves planavimo, baldy apstatymo klausimais)

Namo (buto) projektavimo |

Dizaino 52,4

o] a0 20 30 40 50 60

Dalis, proc.
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41 pav. Respondenty nurodytos triikstamos statybos ir remonto pasiaugos (n = 21)
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3.2. Lietuvos statybos jmoniy padétis smulkausir vidutinio verslo kontekste

3.2.1. Lietuvos smulkausir vidutinio statybos verslo analizé ir problemos

Lietuvoje smulkus ir vidutinis statybos verdas sudaro gana maza dali: 2002 m. pradzioje juo
uzsieme tik 3,4 proc. smulkiy ir vidutiniy imoniy, tuo tarpu ES &aliy vidurkis — 12,3 proc. 2004 m.
statybine veikla uzsiimanéiu imoniy Siek tiek padaugéejo — iki 3,9 proc. visy smulkiy ir vidutiniy imoniy
[30].

2004 m. Lietuvoje veiké 3139 statybos imoné. ISanalizavus statybos imoniy pasiskirstyma pagal
dirbanciy darbuotojy skaiciy paaiskéjo, jog 60 % imoniy priskirtinos mikroimoniy kategorijai, 28 % mazy
imoniy kategorijai, 11 % vidutiniy imoniu kategorijai ir tik 1% statybos jmoniy yra stambios (Zr. 42 pav.).

Statybos jmonés

11% 1% O Mikrojmonés

m MaZos jmoneés
28% 60% 0O Vidutinés jmonés

@ Stambios jmonés

42 pav. Lietuvos statybos imoniy pasiskirstymas pagal darbuotojy skaic¢iy 2005 m.
Saltinis: Statistikos departamentas prie Lietuvos Respublikos Vyriausybés. ISSN 1648-4967

Apibendrintai galima teigti, jog didZiaja dalj Lietuvos statybos imoniy sudaro mikrojmoneés ir
mazos imones ir 99 % statybos imoniy yra priskirtinos SVV (smulkus, vidutinis verdas) kategorijai. ES
Salyse Sis santykis Siek tiek skiriasi. ES 15 SVV sektoriui priskirtinos statybos imonés sudaro apie 85 %
visy statybos imoniy. Statybos mikroimoniy yra apie 40 %, mazy imoniy - 35 %, vidutiniy - 10 % . Toks
statistinis statybos imoniy pasiskirstymas Lietuvoje leidZia daryti iSvada, jog didZioji dauguma Lietuvos
statybos imoniy susiduria su SVV verslo problemomis.

Nagrinéjant statybos imoniy specializacij g, iSryskéja skirtingas imoniy pagrindiniy veiklos krypciu
pasi skirstymas.

Pagrindiné mazy jmoniy veikla apima remonto darbus ir restauracija. Naujai statybai tenka tik
28% veiklos (Zr. 43 pav.). Tokias tendencijas salygoja nedidelés mazy imoniuy galimybés atlikti
stambesnius darbus. Kita vertus, mazas imones, pasizymincias aukSta specializuotos statyby srities
kvalifikacija, konkretiems darbams atlikti daZznai samdosi stambiosios, taip joms sukuriamos galimybés
dalyvauti stambiose projektuose.

97



E. Jurys. Statybines jmones strategijos formavimasir valdymas.

Mazy statybos jmoniy specializacija

O Nauja statyba

9%

28% m Rekonstravimas
42% G F 0O Remontas ir
21% restauravimas
@ Kiti darbai

43 pav. Mazy Lietuvos statybos imoniy specializacija 2005 m.
Saltinis: Statistikos departamentas prie Lietuvos Respublikos Vyriausybés. 1SSN 1648-4967

Vidutinés statybos jmonés turi didesnes galimybes dalyvauti stambesniuose projektuose. Tai
patvirtinair ju specializacija - pagrindinés veiklos sritys yra nauja statyba, remontas ir restauravimas, taip
pat nemaZza dalis imoniy uzsiima ir rekonstrukcija (Zr. 44 pav.). Be to, pagal procentinj pasiskirstyma

galimadaryti iSvada, jog vidutinés imonés maZziau specializuotos nei smulkios.

Vidutiniy statybos jmoniy specializacija

o Nauja statyba

5% .
> m Rekonstravimas

320 34%
O Remontas ir

29% restauravimas
o Kiti darbai

44 pav. Vidutiniy Lietuvos statybos jmoniy specializacija 2005 m.
Saltinis: Statistikos departamentas prie Lietuvos Respublikos Vyriausybés. ISSN 1648-4967

Tuo tarpu pagrindiné stambiy statybos jmoniy veikla - nauja statyba 31% ju veiklos tenka

rekonstrukcijai ir tik 20 % remontui ir restauravimui (zr. 45 pav.).
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Stambiy statybos jmoniy specializacija

O Nauja statyba

0,
20% 1% m Rekonstravimas
q 48%
O Remontas ir
31% restauravimas

o Kiti darbai

45 pav. Stambiy Lietuvos statybos imoniy specializacija 2005 m.
Sltinis: Statistikos departamentas prie Lietuvos Respublikos Vyriausybés. ISSN 1648-4967

Apibendrintai galima teigti, jog pagrindiné SVV kategorijos statybos imoniy veikla apima remonta
ir restauracija. Vidutinems imonéms budinga maZzesné veiklos specializacija nel smulkioms ir stambioms
imonéms. Stambiy imoniy pagrindiné veiklos sritis - nauja statyba. Vertinant stambiy ir vidutiniy imoniy
turimus pajégumus ir potenciala galima daryti iSvada, jog batent nuo ju veiklos labiausiai priklauso
Lietuvos naujos statybos apiméiy didéjimas. Tai patvirtina ir statistiniai duomenys (2r.46 pav.). 2005 m.
vidutinés statybos imonés atliko nauju pastaty ir inZineriniy statiniy statybos darby uz 1086,2 min. Lt,
stambios - uz 553,2 min. Lt. Tuo tarpu didZiaja dalj statybos imoniy sudaran¢iy mikorojmoniy bei smulkiy
imoniy statybos darby apimtys buvo nedidelés, galima teigti, jog ju veikla buvo orientuota i smulkesnius
statybos darbus, ypa¢ remonta.

1200 1 1086,2

553,2

43,8
1.6

iki 9 10-49 50-249 vir§ 250
Darbuotojy skai€ius

O Statybvietés paruoSimas

B Pastaty ir jy daliy statyba; inZineriniy statiniy statyba

O Pastaty ir statiniy jrengimas

O Statybos baigimas

B Statybos ar griovimo jrenginiy nuoma (su operatoriy samdymu)

46 pav. Lietuvos statybos imoniy darby apimtys 2005 m.
Sdltinis: Statistikos departamentas prie Lietuvos Respublikos Vyriausybés. ISSN 1648-4967
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Remiantis 2005 m. duomenimis, Lietuvos statybos MV (mazos, vidutinés imonés) sukuria apie 6,4
% bendrosios SVV sektoriui tenkanc¢ios pridétinés vertés, tuo tarpu ES Sios imonés sukuria apie 7,6 %
bendrosios SVV sektoriui tenkancios pridétinés vertés [27].

Finansiniai rodikliai. 2004 m. MVI] bendrosios pajamos buvo 31 599 min. Lt ir sudaré 39,5 %
visy Salies pgjamy. Statybos sektoriaus MV pajamos tuo tarpu sudaré tik 4 % visoms MVI tenkanciy

pajamy (Zr. 47 pav.).

MV] pajamos

4% 6% O Prekyba
14% B pramoné
O Paslaugos
13% 63% B Statyba
B Kita veikla

47 pav. MV pagjamy pasiskirstymas pagal ekonominés veiklos risis 2004 m., %

Sdltinis: Lietuvos smulkaus ir vidutinio verslo biklé. Vilnius: Lietuvos smulkaus ir vidutinio versio plétros agentiira,
2005. 112 p.

Analogiskos tendencijos pastebimos ir analizuojant grynojo pelno rodiklj. Tagiau pazymétina tai,
jog statybos MVI grynasis pelnas nuo 2002 m. nuolat didéjo (Zr. 48 pav.). Tuo tarpu visos Salies mastu

2003 m. visy imoniy grynasis pelnas sumazejo, palyginti su 2002 m., o0 2004 m. vél iSaugo.

Grynasis MV] pelnas

60

o Shler s O 2002 m.
S 4.9 B 2003 m.
40 O 2004 m.

+ 27.5

30 23,2 21
20 1] 128 11] os

0
10 Prekyba Pramoné Paslaugos Statyba Kita veikla

48 pav. MV1 grynojo pelno pasiskirstymas pagal veiklos rasis 2002-2004 m., %

Sdltinis: Lietuvos smulkaus ir vidutinio verslo biklé. Vilnius: Lietuvos smulkaus ir vidutinio versio plétros agentiira,
2005. 112 p.

MVI grynojo pelno bei pgamy uZz parduotas prekes ir suteiktas paslaugas rodikliai leidzia
apskaiciuoti MV grynaji pelninguma. Pastarojo rodiklio reik§me svarbi MV1, norin¢ioms
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pasinaudoti finansine parama pagal jvairias tarptautines programas. Bankai, spresdami, ar suteikti kredita
MVI, taip pat skaic¢iuoja Si rodikli. Statybos SVV imoniy grynasis pelningumas nuo 2002 m. nuolat augo,
2004 m. pasieké 5,1 % (zr. 49 pav.) ir augaiki Siol.

Statybos SV] grynasis pelningumas
6 5,1
5
4
3 2,4 2,6
2
1
0

2002 m. 2003 m. 2004 m.

49 pav. Statybos MV grynasis pel ningumas 2002-2004 m., %

Saltinis: Lietuvos smulkausir vidutinio verslo bikl¢. Vilnius: Lietuvos smulkaus ir vidutinio verslo plétros agentiira,
2005. 112 p.

Taigi apibendrinant atlikta statybos MV finansiniy rodikliy analiz¢ galimateigti, jog statybos MV 1
pajamos bendryju MVI pagjamy struktiroje uzima labai nedidele dali (tik 4 %), taciau kiti finansiniai
rodikliai rodo palankias tendencijas - grynasis pelnas ir grynojo pelningumo rodikliai nuolat augo. Tokias
tendencijas salygojo bendra statybos apimgiy dinamika. Siuo metu Lietuvos statybos apimtys nuolat auga,
to pasekoje ger¢jair Siy statybos imoniy finansiniai rodikliai.

Importas ir eksportas. Nagringjant Lietuvos SVV kategorijos statybos imoniy veikla, svarbu
aptarti ir statybos eksporta bei importa, kuristampa vis aktualesniu Lietuvai jstojus i Europos Sajunga.

Nuo 1995 m. statybos produkty importas yra didesnis negu eksportas. Persilauzimo kol kas
nematyti, ir neigiamas uzsienio prekybos statybos produktais balansas tebedidéja. Vakary Europa jau
perpildyta, tarp firmu vyksta kova dél naujy jtakos zony. Dél to Lietuvos rinka pajuto vokieCiy, italy,
ispany ir angly statybos produkty antpliidi.

Statybos MVI importo dalis nuo 2002 m. nezymiai, taciau mazéjo. 2002 m. jis sudaré 1,2 %
bendrojo smulkiy ir vidutiniy imoniy importo, tuo tarpu 2005 m. sudaré vos 0,8 %. Taip pat pastebétina,
jog statybos imoniy importo dalis sudaro labai nedidel¢ bendrojo smulkiy bei vidutiniy imoniy importo
dali (zr. 50 pav.).
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90 QQ'7
B4 8,97 5
80 1 02002
7077 ® 2003 nm.
6017} 02004 m.
% 7T B 2005 m.
40 1
30 1
20 7
10 94 1930 10 8.4
T 0,2
0 ﬁ o [] 129708 5 %9215
T T T T
Prekyba Pramoné Paslaugos Statyba Kita veikla

50 pav. MV importo pasiskirstymas pagal veiklos rasis 2002-2005 m., %

Sdltinis: Lietuvos smulkaus ir vidutinio verslo biklé. Vilnius: Lietuvos smulkaus ir vidutinio versio plétros agentiira,
2005. 112 p.

Daugiausial statybos veikla uzsiimancios MV] 2005 m. importavo iS Latvijos bei JAV, maziausiai -
ISNVS&aliy (zr. 51 pav.).

OES
mNVS
O JAV

O Estija
H Latvija
@ Kitos

17% 17%
4%

26% 19%
17%

51 pav. Statybos MV importasi$ atskiry Saliy ir Saliu grupiy 2005 m.
Sdltinis: Prieiga per interneta: http://www.asalt. [Zitiréta 2007-03-19].
Nagrinéjant statybos MVI eksporto tendencijas, susiduriama su kiek kitokia padétimi. Visais
metais statybos MV] eksportas sudaré mazesng dali nel ankstiau nagrinétas importas. Be to, statybos

imoniy eksportas sudaré maziausia dali bendrojo MV eksporto (zr. 52 pav.).
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90

80 7_8'9 0 2002 m.H

60 56.6 5 e 0 2004 m.—
9% 507 o @ 2005 m.-

40T |

30T

20T

4 55
18 05073 25
Prekyba PramonéPaslaugos Statyba Kita veikla

52 pav. MV eksporto pasiskirstymas pagal veiklos rasis 2002-2005 m., %
Sdltinis: Lietuvos smulkaus ir vidutinio verslo biiklé. Vilnius: Lietuvos smulkaus ir vidutinio verslo plétros agentiira,
2005. 112 p.

Aptariant atskiras Salis bel Saliy grupes paaiskéjo, jog daugiausiai Lietuvos statybos MV]
eksportavo i Latvija (zr. 53 pav.).

DES
m VS
11% 0 JAV
m Estija

17% 17%

27% .
17% W Latvija

11% @ Kitos

Sdltinis: Lietuvos smulkaus ir vidutinio verslo biiklé. Vilnius: Lietuvos smulkaus ir vidutinio verslo plétros agentira,
2005. 112 p.

Plétra ir konkurencingumas. Pasaulio ekonomikai tampant globaline, galima prognozuoti, kad
vis daugiau uZsienio statybos bendroviy ateis i Lietuvos statybos rinka. Sios multinacionalinés
iSsivys¢iusiy, naujai industrializuoty ar pereinamojo laikotarpio Saliy ir netgi besivystanciy Saliy bendrovés
turi savy konkurenciniy pranaSumy — technologijas, vadybos Zinias ir patirtj, kapitalo kaina, statybos
kaina, darbo jégos kaina ir kt. [56]. Tai sudaro rimta grésme Lietuvos statybos MV1.

Globalizacija daro jtaka statybai apskritai ir visoms statybos bendrovems. Pirma, statyba vis labiau
tampa globaliu verdu, kuriame vyrauja didelés statybos bendrovés. Antra, globali rinka sudaro galimybes
Lietuvos statybos bendrovéms vykdyti globaling veikla. Globalizacija reiskia, kad Lietuvos statybos
bendrovéms atsiranda ir papildomy galimybiy, ir papildomy grésmiu.
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Statybos sektoriaus bendroves Siuo metu yra per mazos pavieniui konkuruoti tarptautiniu lygiu. Jos
turi per mazai patirties, kad galéty laiku formuoti koncernus, sujungti savo isteklius ir patirti konkretiems
eksporto projektams jgyvendinti.

Globalioje ES rinkoje iS Lietuvos statybos kompaniju reikalaujama pateikti klientui ne tik
tarptautines normas atitinkancias sutartis, bet ir visg paketa statybos paslaugu. ES plétojama tendencija,
jog stambiis rangovai uztikrina visa statybos darby atlikima nuo planavimo, finansavimo, projektavimo iki
pastatyty objekty atidavimo uZsakovui. Siai veiklai stambios statybos imonés samdo subrangovus [51].

Lietuvoje net ir didZiosios imonés, kasmet atliekan¢ios statybos darbuy mazdaug uz 100 min. Lt,
vakarietiSkais mastais néra stambios. Atsiradus didesniems projektams, neiSvengiama imoniy
koncentracija, kurios formos gali bati labai jvairios. Tagiau tai nereikia, kad globalioje ES rinkoje
statybos MVI neras sau nisos, kadangi ES vykdomi ir smulkesni statybos projektai. ES statybos darby
struktiiroje nauja statyba sudaro 36,6 %, rekonstravimas - 25,7 %, remontas - 32,7 %, o kiti darbai - 5 %
[34]. Taigi, Lietuvos statybos MV gali ir toliau sckmingai specializuotis rekonstrukcijos, remonto ir Kity
darby srityse.

Siuo metu statybos MV konkurenciniai pranaSumai remiasi pigia darbo jéga ir i$ dalies pigiomis
zaliavomis. O igytu konkurenciniy pranasumy (pazangios technologijos, imoniy reputacija) Lietuvos
statyba turi mazai [56]. Lietuvai istojus i ES émé brangti statybos medziagos bei zaliavos, mazai
apmokama darbo jéga migruoja i uzsienio valstybes. Sios tendencijos rodo, kad artimiausiu metu Lietuvos
statybos verslo tradicijos turéty keistis. Vis labiau bus orientuojamasi i paslauguy kokybe.

Paslaugy kokybe. Lietuva prisijungus prie ES, statybu versle nusistovéjo pastovis santykiai. Jie
tapo aiskiau reglamentuoti, o tai pravers dalyvaujant vieSuose pirkimuose ir skelbiamuose konkursuose.
Jau Siuo metu dauguma Lietuvos teisés akty, reglamentuojanciy statyby versla, atitinka ES standartus.

Suprantama, kad didéjant konkurencijai tarp rinkos dalyviy, gerésir paslaugu kokybeé. Tarptautiniy
kompanijuy konkurencija ir vietines kompanijas privers elgtis pagal pasaulyje nusistovéjusias Sio verso
taisykles. Jau Siuo metu konkurenciné kova tarp statybininky yra gana astri, o sutartiniai ir kiti santykiai
dar tinkamai nesureguliuoti [51].

Siuo metu uzsakovy poziiris i statybos bendroves keiciasi ne tik Lietuvoje. UZsakovai atsisako
statybos bendroviy, laiminéiy konkursus pagal Zemiausios kainos principa, O paskui jvairiomis
priemonémis besistengianciy vykdoma projekta padaryti kuo pelningesni. Statybos bendrovés turi i tai
atkreipti démesj ir tinkamai reaguoti. Jos turi suprasti uzsakovy poreikius ir parengti poreikiy tenkinimo
strategijas. Stipréjant privaciam verslo sektoriui, atsiranda daugiau statybos plétotés galimybiy. Taciau
privatiis uzsakoval paprastai neinvestuoja i projekta tol, kol neisitikina, kad gauti rezultatai juos patenkins ir
statybos bus vykdomos sklandziai [51].
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Ekspertai prognozuoja, jog ateityje isliks tos nedidelés imonés, kurios pasizymi iSskirtine
specidizacija ir labai auksta darby kokybe. Jos kaip teisétos dalyvés gaés dalyvauti jvairiuose
konsorciumuose, vykdant stambius projektus. Tatiau jos turés konkuruoti ne tik su stambiomis Lietuvos
statybos jmonémis, bet ir su uzsienio bendrovémis. Todél neiSvengiamai teks didinti darbu kokybe,
daugiau investuoti i personalo kvalifikacijos kélima, inovacijas bei informacines technologijas.

Inovacijos ir informacines technologijos. Inovaciju diegimas statyboje skiriasi nuo ju diegimo
kitose Gikio Sakose. Inovacijos statyboje dazniausiai diegiamos konkretaus projekto pagrindu, todél tai néra
nuolatinis procesas. Viena karta statybos projekte idiegtos inovacijos nebitinai bus naudojamos ateityje.
D¢l to inovacijos néra taip rySkiai pastebimos bei daugelio organizacijy naudojamos statyboje. Statybos
produkty gamyboje inovacijos diegiamos kur kas paprastiau [56].

Statybos veikloje dalyvauja daugybé projektuotoju, rangovy, tiekéjy, statybos gaminiuy gamintojy,
eksploatavimo ir kity organizacijy. Sios organizacijos gali bati smulkios, vidutinio dydZio, didelés,
profesiniai susivienijimai ir pan. Bendry projekty igyvendinimo metu vykdytojai turi tarpusavyje derinti

veiksmus ir bendradarbiauti ivairiais klausimais, keistis reikalinga informacija.

Tokioje situacijoje vienas iS racionaliausiy budy projekty efektyvumui didinti yra naujausiy informacijos
technologijy diegimas statyboje. Taciau yra daugybé priezasciy, dél kuriy tos informacijos technologijos
ne taip spar¢iai skverbiasi i statyba, kaip norétysi [21,56]:

Pastata eksploatuojant daugeliui skirtingu organizaciju, gana sunku idiegti bendrus
informacijos technologijos naudojimo standartus, normas ir taisykles. Siy standarty, normy ir taisykliy
nebuvimas daZnai yra pagrindiné prieZastis, stabdanti informacijos technologijos naudojima statyboje.

Informacijos technologijos diegimas atskiroje organizacijoje ar atskiram darbui néra toks
efektyvus, palyginti sujos kompleksiniu diegimu platesniu mastu.

VisavertiSkai naudoti informacing technologija statybvietéje sudétinga, kadangi gana sunku
palaikyti rySi su personalu, nuolat judanciu statybos teritorijoje. Be to, ne visose statybvietése yra
kompiuteriai ir rySiai sujais.

Statyboje dirba ivairaus issilavinimo, skirtingos kvalifikacijos ir darbo kultiros zmonés. Tai
taip pat stabdo informacijos technol ogijos naudojima.

Ka informacija bendrai naudoja daug suinteresuoty grupiy, atsiranda intelektualinés
nuosavybeés jstatyminés apsaugos problemuy.

Kaip juriding galia turintys dokumentai gali bati perduodami elektronine forma, o ne
popieriuje? Sioje srityje elektroninis paraSas sudaro pagrindine klidt;.

Daugdlis Lietuvos statybos organizacijy, ypac mazos ir vidutinio dydzio, visai nesinaudoja ar

minimaliai naudojasi informaciniy ir interneto technologiju galimybémis, nes nemato juy teikiamy
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galimybiy didinti efektyvuma ir konkurencinguma. Siuo metu Lietuvos statybos informacijos sistema dar
tik pradéta kurti. Statybos medziagomis ir gaminiais prekiaujama menkai panaudojant informacijos
technologijos galimybes.

Remiantis atlikta analize, galima teigti, kad Lietuvos statybos MVI] atsiranda ir papildomy
gaimybiy, ir papildomy grésmiuy plétojant savo verda. Nustatytos stiprybés, silpnybés, galimybeés ir

grésmes pateikiamos 22 lentel¢je:

21 lentelé.
Lietuvos statybos MV] SSGG analizé
Stiprybés Silpnybés
-mazy jmoniy specializacija remonto ir | - menka vidutiniy imoniy specializacija;
rekonstrukcijos srityse; -menkas MV] dalyvavimas stambiuose objektuose;
- did¢jantis MV grynasis pelnas; -sukuriama maza pridéting verte;
-augantis MV] grynasis pel ningumas; -mazos MV eksporto apimtys,
-pigi darbo jégair Zaliavos. -maZzos eksporto apimtys i NVS &lis;
- patirties stoka;
-inovacijy ir IT netaikymas;
-prasta darby kokybeé.
Galimybeés Greésmes
-palankios makroekonominés tendencijos; -auganti konkurencija ES rinkoje;
-MV1 galimybés eksportuoti paslaugas -auganti konkurencija Lietuvos vidaus rinkoje;
besipleciancioje rinkoje; - patyrusiy uzsienio statybos imoniy skverbimasis i
-galimybés pasinaudoti ES finansine parama; | vieting rinka;
-galimybés dalyvauti smulkiuose ES statybos | - augancios darbo jégos, Zaliavy ir medziagy
projektuose. kainos.

Norédamos panaudoti atsiverianéias galimybes ir iSvengti iSoriniy grésmiy, statybos bendrovés turi

sudaryti savo veiklos plétotés strategijas, grindziamas pranaSumy ir trikumy analizés rezultatais.
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Apibendrintai galima iSskirti Sias pagrindines prieZastis, verciancias didinti Lietuvos statybos
efektyvuma [56]:

Rinkos ir ekonominis spaudimas: stipri konkurencija, globaliné ekonomika, regioniniai
prekybiniai susitarimai, Zema darbo jégos kaina kai kuriose Sayse, dazni ir reikSmingi pasikeitimai rinkose,
padidéjus vartotojy galia.

Sociaines aplinkos ir makrolygio kompleksiSkumas ir sudétingumas. kintantis darbo jégos
pobudis, valstybés reguliavimo panaikinimas, vastybiniy subsidijy mazinimas, padidéjus teisiniy
klausimy svarba, padidéjusi socialiné organizacijy atsakomybe, staigas politiniai pokyciai.

Technologinis spaudimas: greitas moralinis technologiju nusidévéjimas, padidéjusi inovacijuy

ir naujy technologijy reikSme.

3.2.2. Statybos jmonés plétros strateginis modelis

Remiantis atlikta teorine literattros Saltiniy analize, rinkos tyrimo duomenimis, MVI padéties
analize bel statybos MV1 padéties ir problemy analize, galima suformuoti statybos MV plétros strategini
modelj.

Statybos imonés strategija, turi bati orientuotai veiklos stabilumo uztikrinima ir naSumo augima,
konkurencingumo didinima tarp Kity jmoniy. Vizijoje smulkus ir vidutinis statybos verslas yra augantis ir
aktyvus, pagristas inovacijomis, konkurencingas ir subalansuotas, integruotas i ekonoming erdve,
skatinantis bendraja statybos verslo plétra.

Smulkios ir vidutinés statybés imonés misija turéty bati orientuota i tai statyba ir jos produktai
buty kuo kokybiskesni, pagristi inovacijomis bei informaciniy technologiju iSradimais, konkurencingi ir
patrauklis Lietuvos bel uZsienio rinkoms.

Sitlomas strateginis modelis vai zduojamas 54 paveiksle.
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POLITINE IR J EKONOMINE IR
TEISINE APL_I[\I_K_A _____________________________________________ DE_MQGRAFJN' APLINKA
STATYBINES
; IMONES \
;’ STRATEGIJA |
Rinkos dalies Naujy veiklos Navijy rinky
: didinimas sriciy jvaldymas ivaldymas !
! | z | 1 !
KONKURENCINIS STATYBOS -
— PRANASUMAS EKSPORTAS i
| VIDAUSRINKOJE :
! - J !
’ | X | |
E - : x |
| STATYBOS SVV SEKTORIAUSPLETROS ;
! L PRIEMONES ) !
TECHNOLOGIN_E_I_F_{ ______________________________________________________ SOCIALINE IR
GAMTINE APLINKA KULTURINE APLINKA

54 pav. Lietuvos smulkiy ir vidutiniy statybos imoniy plétros strateginis modelis

Sdltinis: sudaryta autoriaus

Suformuoty strategini modeli sudaro du pagrindiniai lygmenys. Vidinis lygmuo (mikro lygmuo)

apima konkregius statybos imonés strateginius sprendimus. |Sorinis lygmuo (makroaplinka) apima iSorinés
aplinkos elementus, kuriems konkrecios imonés jtakos daryti negali, taciau gali prie juy prisitaikyti. Reikia

paZzymeéti, jog pateikti strateginiai vidinio lygmens sprendimai tampa sckmingo prisitaikymo priemonémis

prie iSorinés aplinkos galimybiy ir grésmiuy.

Modelyje iSskiriami keturi pagrindiniai statybinés imonés strategijos elementai:
Augimo strategija;
Statybos eksportas,
Konkurencingumo didinimas vidaus rinkoje;

Bendroji SVV statybos imonés plétra.

108



E. Jurys. Statybines jmones strategijos formavimasir valdymas.

Augimo strategija. Lietuvos statybos MV gali pasirinkti jvairias alternatyvias strategijas. Taciau
Lietuvai tapus ES nare, globalizuojantis statybos versiui bei nuolat astréjant konkurencijai, racionaliausia
yra augimo strategija, kurios tikslas - didinti rinkos apimtj.

Augimo strategija apima kelias specifines strategijas. MV] gali taikyti rinkos dalies didinimo,

naujy veiklos sri¢iy jvaldymo, naujy rinky jvaldymo bei diversifikacijos strategijas.

ISVADOS

§ Statybinés imonés strategijos formavimas ir valdymas padeda suderinti numatomus
veilksmus ir pasiekti geresni visumini rezultata. Vadant strategija yra nustatomos galimos
aternatyvos, jos jvertinamos ir jgyvendinamos, siekiant uzsibréZty imonéstiksly.
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§ Statybinésimongés strategijos valdymas Suolaikingje bendrovéje yra batinybe, norint
sékmingai konkuruoti su analogiSka produkcija teikianciomis imonémis.

§ Rinkos ekonomikos salygomis imonei siekiant stabilios veiklos, reikia nuolat analizuoti
imong supancia aplinka, nagrinéti konkurenty veiksmus, sekti pokycius statybos Sakoje. Tai
pasiekiama atliekant tyrimus, kas leidZzia pagerinti strategijos formavimo kokybe, nustatyti galimas
strategines alternatyvas. Teisingas esamos situacijos suvokimas ir jvertinimastiesiogial jtakoja parinktos
strategijos sekme.

§ DinamiSkas aplinkos kitimas tiesiogiai ar netiesiogiai ijtakoja imonés veikla. Aplinkos
pasikeitimo sritys yra laba  placios, todel drategiskai valdant jvairius veiksnius yra
koncentruojamas démesys | svarbiausius pasikeitimus jmonéje. ISnaudojant imonés galimybes ir
stengiantis iSvengti iSorés pavojy, didelis démesys skiriamas teisingam strategijos formavimui bel
laikui, kadatai bus atliekama.

§ Strategijos formavimas yra procesas, kuri relkia nuolatos koreguoti, kaip matome
IS atlikto tyrimo, dél nuolat atsirandanciy aplinkos pakitimy. Formuojant strategijas svarbu Siuos
patikimus laiku identifikuoti. Kitas strategijos formavimo etapas yra padéties koregavimas, siekiant
esama situacija priartinti prie planuojamos. Tai atlikus, jvertinamos galimos strategijos ir pasirenkama
pal ankiaus a strateginé alternatyva.

§ Suformuodama tam tikra strategija, imoné turi stengtis siekti Sios strategijos igyvendinimo.

§ Palanki Lietuvoje susidariusi situacija sudaro palankias salygas statybos jmoniy augimui.
Vastybés vykdoma politika nepakankamai remia smulkiojo verslo plétra. Nepalinki mokesCiy sistema
irmazai remiamas legalusis verslas skatina SeXlinés ekonomikos vystymasi, kurios mastai
iSkreipiarinka ir Zlugdo legaliai dirbancias statybines imones. Biurokratinés sistemos
nefunkcionalumas sudaro nepalankias salygas smulkiojo verslo funkcionavimui.

Diversifikacija leidZzia imonel paskirstyti rizika ir perorientuoti savo veikla i
perspektyvesnes sritis. Pagrindine verslo diversifikacijos nauda bei reikSmé siggama su sinergijos
efektu, kuris pasiekiamas esamoms veikloms saveikaujant su naujomis, padidinus atskiry imonés
veiklos vienety integravima i bendra visuma, ju tarpusavio rySiy stiprinima, pastangu suvienijima
bendro tikslo siekimui.

Empirinio tyrimo rezultatai leidzia pateikti tokias iSvadas:
1. Imonéms, analizuojancioms galimas strategijos formavimo ir valdymo kryptis, tikslinga
ivykdyti tokius etapus: 1) atlikti rinkos analizg, ivertinant vartotojy poreikius, lukestius bel ju

patenkinimo lygi nauju galimy prekiu ar paslaugy atzvilgiu, 2) atlikti 2Zvalgomaji rinkos
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tyrima, jvertinant konkurencine situacija rinkoje bei veikian¢iy imoniy siilomy paslaugy paketa, jo
kiekybines ir kokybines charakteristikas, 3) ivertinti diversifikacijos alternatyvy — naujuy paslaugy
(veiklos rasiy) paklausos tendencijas.

2. Galima teigti, kad pagrindas diversifikacijai atsiranda tuomet, kai rinkoje nustatomi
nepakankamai gerai patenkinami arba visiSkai nepatenkinami vartotojy poreikiai. DidZiausios
sekmingo strateginio sprendimo prielaidos siggamos su sSituacija, kai rinkoje egzistuoja konkretus
poreikis prekel ar paslaugai, bet néra ta poreiki tenkinanciy imoniy. Nustacius aiskius vartotojy
nepatenkintus poreikius, imonés i¢jimo i rinka su tuos poreikius patenkinancia paslauga galimybés
yra didziausios. Tokiu atveju turéty sekti imonés veiksmai, siekiant jvertinti niSos rinkoje dydi, nustatyti
nauj os paslaugos potencialios paklausos masta. Veiklos rizika esant tokiai situacijai rinkoje galima biti
vertinama dvejopai: 1) ,,niSos‘ rinkoje suradimas mazina rizika, susijusia su naujos paslaugos ivedimu
1 rinka; 2) aplinkybé¢, kad toje rinkoje niekas nesitilé rinkai tokios rasies paslaugy, gali biti siejama su
papildomarizika, nes ,realiai rinka néra patikrinta’, néra realios veiklos pagrindu nustatyta tokios rasies
paslaugy paklausa.

3. Kai tam tikry paslaugy vartotojy poreikiai patenkinami nepakankamai gerai, imoné,
iSsiaiskinusi vartotojy nepasitenkinimo priezastis ir jvertinusi savo galimybes pasitilyti vartotojams
ju poreikius geriau tenkinancia paslauga, gali ryztis diversifikuoti savo veikla ir pradéti teikti nauja
pasauga. Tokiu atvegu imoné, iSnagrinéjusi veikianciy ir Sias padaugas sitlanciy imoniy
pagrindinius veiklos ir rinkos parametrus, turéty numatyti Sios rasies paslaugos modifikavimo,
paslaugos asortimento tobulinimo veiksmus, kurie leisty geriau patenkinti vartotojy poreikius. Esant
tokiai situacijai rinkoje pagrindiné statybinés imonés strateginio sprendimo pradéti teikti nauja paslauga
rizika yra susijusi su: 1) neteisingais, vartotoju lukestiy neatitinkanciais paslaugos bei jos savybiy
keitimo sprendimais, 2) naujos paslaugos nukopijavimo grésme, ty. jau vekianciy rinkoje
konkurenty greita reakcija perimant imones, i¢jusios| rinka su nauja paslauga, idéja.

4, Statybos ir remonto paslaugy jmonéms, veikiancioms Siaurés Lietuvoje ir
siekianciomis priimti  teisingus strateginius sprendimus, baty tikslinga vadovautis autoriaus
sudaryta logine strateginio modelio schema, pagal kuria turi bati jvertinti vartotojy poreikiai ir
likestiai nagrinégjamy paslaugy  atzvilgiu, ivertinto statybos remonto paslaugy imoniy
diversifikacijos galimybés konkurencijos pozitriu, atlikta rinkoje veikianiy imoniy bei ju teikiamy
paslaugy paketo analize, nustatyta nagrinéjamuy paslaugu paklausa ir jos kitimas kitose Lietuvos

vietovése, ypac didziosiose Salies miestuose.

Remiantis tyrimo duomenimis, atsizvelgiant i prognozes, galimateigti, kad Siuo metu Lietuvoje
vyksta spartus statyby augimas ir jis numatomas iki 2008m., sparciai kyla gyvenamuju basty kainos,

taCiau nepaisant tokio kainy kilimo, atlikto tyrimo duomenimis per artimiausius metus
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nekilnojamaji turta ketina pirkti beveik 160 tikst. Lietuvos gyventoju. Net 82,5 % respondenty per
artimiausius 12 ménesiy planuoja isigyti buta, 28,3 % - sklypa, 15,4 % - nama. Taciau tik 1,5 %
Lietuvos gyventoju numato investuoti savo santaupas | nuosavo namo statyba. Tokie Lietuvos
gyventoju ketinimai neabejotinai rodo statyby rinkos potencialo augima.

Statistikos departamento iSankstiniais duomenimis, statybos darby apimtys per metus tagtel¢jo
beveik 2 mird. lity. 2006 m. statybos imonés savo jégomis atliko darby uz 7876 min. lity, t. y. 21 procentu
daugiau nel 2005 m. Salies teritorijoje atlikty darby verté sudare 7808 min. lity (99%), ne Zies
teritorijoje — apie 68 min. lity (1%). Naujos statybos darby atlikta uz 3840 min. lity ir tai sudaré beveik
pusg visy Salyje atlikty statybos darby. Daugiausia atlikta negyvenamyjy pastaty statybos darby — 45
procentai, inZineriniy statiniy statybos — 36, gyvenamuyju pastaty statybos — 19 procentu.

Kiekviena statybiné imoné formuodama savo imonés strategini valdyma turéty atsizvelgti i
atliekamus tyrimusir orientuoti savo veiklos strategija i didziausia paklausa turin¢ius statybos darbus, taip
ji gali uztikrinti sskminga veiklg artimiausiu laikotarpiu.

Didelis strategijos formavimo démesys turi biiti skiriamas vartotojy pasitenkinimui, vartojant
statybines paslaugas, tyrimo metu buvo nustatyti Sie statybos paslaugy vartotojy dazniausi nusiskundimai:
Zema paslaugy kokybé
kokybés ir kainos santykio neatitikimas
per aukstos paslaugy kainos

Zema darbuotojy kvalifikavija

w w W W W

nepakankama darby sparta

Tyrimo rezultatai leidZia patvirtinti darbo pradZioje iSkelta hipoteze. Atlikta pirminiy ir
antriniy duomenu analizé leidZia teigti, kad statybinés imonés strategijos valdymas prasideda nuo
strategijos formavimo, o formavimo kryptis parodo statyby rinkoje vyraujancios tendencijos.

IS atlikto tyrimo ir duomeny analizés galima nustatyti statybinés jmongés strategijos formavimo
Kryptis:
kokybés vadybos sistemos plétimas bei tobulinimas
integruotos marketingo komunikacijos bei vieSosios politikos strategijos kirimas
naujausiy informaciniy technologijy diegimas
Sékmingas pasirasSyty sutarciy vykdymas ir naujy pasiraSymas
Imonés kokybés politika, diegiant aplinkos apsaugos vadybos sistema
Kliento supratimas

nepriekai &tinga kokybé

w w W W W W W W

maksimaliai patenkinti klienty lukescius

REKOMENDACIJOS
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Atsizvelgiant i atlikto tyrimo rezultatus patei kiamos tokios rekomendacijos:

Nustatyta, kad statybos ir remonto paslaugy vartotojams ypa¢ svarbis Sie veiksniai:
darby atlikimo operatyvumas, paZistamy, draugu, specialisty rekomendacijos, Zemesnés kainos,
imoneés turima jranga, imonés vardas, jos reputacija, apskritai imonés Zinomumeas ir reklama. Todél
tokias paslaugas teikian¢ioms jmonems sitiloma sutelkti savo veikla ir strategijos formavimo pastangas
1 Suy klausimy sprendima, taikyti tikslingas vartotoju pasitenkinima didinancias priemones,
daugiau démesio skiriant jmonés jvaizdzio formavimui.

Nustatyta, kad vienas aktyviausiy ir intensyviausiai vartojanciuy statybos ir remonto
paslaugas segmenty — tai 30-40 m. amZiaus Zmonés. S vartotojy grupé statybos ir remonto
paslauguy imoniy gali bati pagristai lalkoma prioritetine (prioritetinis subsegmentas fiziniy asmeny
segmente). Todél organizuojant reklaming kampanija bel vykdant kitus rémimo veiksmus, siiloma
parinkti komunikacijos kanalus ir priemones, kurios leisty geriausiai pasiekti ir labiausiai paveikti §
tikslinés rinkos segmenta.

Imoneés, siekian¢ios optimaliai iSnaudoti susiklostiusia situacija rinkoje bel prisiderinti
prie jos kitimo tendencijy, o taip pat turin¢ios pakankamuy vidiniy rezervy turéty jvertinti galimybes
pradéti  teikti  (arba plétoti, vystyti) dizaino, projektavimo, kompleksinio namo aplinkos
tvarkymo, interjero detaliy projektavimo, gyvenamosios erdvés planavimo, aplinkos dizaino bei

landSafto architekto paslaugas (remiantis tyrimu, Sy paslaugu trikumas rinkoje jauc¢iamas labiausiai).

DISKUSIJA
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Neabejojama, kad sugebéjimas parinkti tinkama statybinés jmones veiklos strategija, keistis ir
pritaikyti imone naujoms verslo salygoms — tai kiekvienos imonés sékmés pagrindas.  Imonés
kaita Siuolaikinemis rinkos salygomis yraneiSvengiama. Taciau imonés kaita néra savaiminis, |
sekme ir aukstesnius veiklos rezultatus vedantis procesas. Vieningai pripazistama, kad siekiant
verso imonés veiklos veiksmingumo ir ilgalaikio konkurencingumo, kaitos procesas imongje turi
buti atsakingal planuojamas, valdomas, kontroliuojamasir koreguojameas.

Lietuvoje susiklostiusi situacija verslo imonems suteiké dideles imoniy augimo ir plétros i
naujas rinkas galimybes. Tafiau kol kas daugelis Lietuvos imoniy vadovy, net ir atrade
perspektyvius verslus ar niSas rinkoje, neskuba priimti sprendimy, nevykdo arba gana ribotai vykdo
imonés veiklos strategijos formavima, tokiu bidu neiSnaudodami galimy jos privalumy.

Remiantis tyrimo rezultatais galima teigti, kad Siauliu mieste statybos ir remonto paslaugy
imones, nepakankamai gerai patenkina vartotojy poreikius tiek kokybiniu, tiek kiekybiniu poZiariais.
Galima pastebéti, kad Siy paslaugy rinkai pastaraisiais metais buvo badingas itin didelis dinamiskumas,
vartotoju preferenciju pasikeitimas. Todél Sias padaugas teikiancios imones, turincios ketinimy
vykdyti diversifikacija, turéty reaguoti | gana dékingai susiklosGiusia situacija rinkoje (formuojasi
vartotoju poreikiai ir vartojimo jprociai, konkurencija rinkoje néra stipri bel intensyvi) ir
savalaikiai pasitlyti rinkai optimaliai modifikuota (suformuota) paslaugy paketa.

Neabgjojama, kad didéja Zmoniy mobilumas (iS uZsienio parsivezta patirtis jtakoja
vartotojiska elgsena), keicias Zmoniy gyvenimo budas, vertybés, pasauléZiara. Tai jrodo tyrimo
metu nustatyti gana specifiniai, iS pirmo zvilgsnio ne patys svarbiausi vartotoju nepatenkinti
poreikiai.

Siekiant pagilinti atlikta tyrima, baty tikslinga surinkti  jvairiapusiSkesne informacija,

tyrimui panaudoti daugiau antriniy (faktiniy) situacija rinkoje apibadinan¢iy duomeny.
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1 priedas

STATYBINESJMONES STRATEGIJOS
FORMAVIMO TYRIMAS

ANKETA

Sauliy  Universiteto  Socialiniy  moksly  fakulteto
magistrantiros studiju Vadybos (statybos)  programos
magistrantas Egidijus Jurys nagrinéja statybos ir remonto paslaugu
imoniy strategijos formavimo kryptis.

Tyrimu siekiama iSsiaiskinti statybos ir remonto paslaugas
telkianciu  imoniy galimas strategijos formavimo  Kkryptis,
atsizvelgiant | vartotojy poreikiy tenkinima.

Gerbiamas tyrimo dalyvi, Jusy iSsakyta nuomoné bei suteikta
informacijatyrimui yralaba svarbi.

Labal praSau atsakyti i visus anketoje pateiktus klausimus.
Kadangi bus naudojami tik apibendrinti tyrimo duomenys,

anonmmiskumas garantuoj amast

Jumstinkantj atsakymo varianta pazymekite o arba
irasykite savo atsakyma!

IS ANKSTO JUMS DEKOJU. SEKMES!

119



E. Jurys. Statybines jmones strategijos formavimasir valdymas.

| dalis

1. Lytiss omot. ovyr. 2. AmZius: oiki 30 m. o 30-40 m.

040-50 m. o daugiau nei 50 m.

3. Jiisy Seimos pajamos per ménes:

o iki 1000 Lt

o 1000 — 1500 Lt

o 1500 — 2000 Lt

o 2000 — 4000 Lt

o 3000 — 5000 Lt

o daugiau nel 5000 Lt

4. Jusy iSsilavinimas:

o nebaigtas vidurinis
o vidurinis

o profesinis

o auk&tesnysis

o nebaigtas auk&tasis
o auk&tasis

5. Kiek Jasy Seimojenariy:

Suaugusiyjy: Vaiky:
ol ol
o2 o2
o3 o3
o4 o4

6. Jiisy busima gyvenamoji vieta: o nuosavas butas o nuosavas namaso kita (iraSykite)..........ccceeererecenenene.

7. Jisy biisimos gyvenamosios vietos plotas: o iki 60 m* 0 60-90 m* 090-120m? o daugiau nei 120 m?

8. Po kokio laikotar pio Jus galvojate kad apsigyvensite savo naujajame buste:
opolm. opo2-3m. opo4-5m. opo6-9m. opo 10ir daugiau m.

Jei Jis ruoSiates gyvenaie ne nuosavame name 9-12 klausimus praleiskite (toliau atsakinekite nuo |1 dalies).

9. Kokio dydzZio Zemés sklype planuoj ate statyti savo gyvenamajj nama?

o iki6a o6-10a

010-20a

o daugiau nel 20 a.

10. Jusy gyvenamasis namas bus statomas:
o Siauliy miestas o Siauliy priemiestis

o kita (jraSykite).........cco.....

11. Jasy Zemés sklype be gyvenamojo namo dar planuojama pastatyti:
o dkinispastatas o pirtis ovaky Zzaidimy akstdé o garazas

o kita (jraSyKite)........cccevveennnne

12. Kiek démesio Jus zadate sKirti:

Namo eksterjerui (iSorei): Namo interjerui (vidui): Namo aplinkai:
o daug o daug o daug
o vidutiniskai o vidutiniskai o vidutiniskai
o mazai o mazai O mazai
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JAU UZPILDETE PIRMAJ4 ANKETOS DALJ. ACIU!
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[l dalis

1. Ar per pastaruosius metus naudojotés statybos (remonto) dar bus atliekanéiy imoniy paslaugomis?
o tap o ne

Jei | 1 klausimg atsakete , ne*, 2 - 7 klausimg praleiskite.

2. Kokia buvo atlikty statybos (remonto) darby verté (preliminarus statybos paslaugy uZzsakymas
vertinant pinigine israiska)?

o iki 2000 Lt o 2000-5000 Lt o 5000-10000 Lt o 10000-20000 Lt

0 20000-50000 Lt o daugiau nei 50000 Lt

3. Kasturéjo didZiausig jtaka Jums pasirenkant statybos (remonto) paslaugas teikianéia jmong/es?
Pazymékite 3 svarbiausius veiksnius.

Statybos jmonés pasirinkima lemiantys veiksniai Pazymekite +

Geras imonés vardas (reputacija, Zinomumas)

Zemesneés, lyginant su konkurentais, kainos

Rekomendacijos

Reklama

Atliekamy darby operatyvumas (kaip greitai isipareigojama atlikti
paslaugas)

Imonés turima jranga

Imoneés dydis (darbuotoju skai¢ius)

Imoneés veiklos trukmé (darbuotojy patirtis)

Kita
(G125 L (=) TR

4. Ivertinkite statybos (remonto) darbus Jums atlikusiy jimoniy paslaugy kokybe?

Statybos imonés suteikty paslaugy vertinimas

Imongés pavadinimas Pazymékite +
5- 4-— 3- 2- 1-
Iragykite: Puikiai Gerai Vidutinisk Blogai Labai
al blogai
1
2.
3.

5. Ar Jusapskritai tenkino atlikty statybos (remonto) darby kokybé?
o tikra taip o tikriausiai taip o tikriausia ne o tikrai ne O nezinau

Jei { 5 klausimg atsakete ,, tikrai taip” arba ,, tikriausiai taip*, 6 klausimg praleiskite.

6. Kodél Jusy netenkino atlikty statybos dar by kokybé?
=TSN () TR
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I didZiaja klausimy dalj jau atsakéte!
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7. Kokie Jums buvo atlikti statybos darbai (pagrindinés statyby imonés/iy pasaugos)?

Statybos dar bai (paslaugos) Pazymekite +

Stogo darbai

Monolito darbai

Miro darbai

Metal o konstrukciju darbai

Projektavimas

Gerbivio darbai ir lauko inzineriniai tinklai

Statybiniy medZiagy tyrimai ir bandymai

Pastaty apdaila

Nulinio ciklo statybos darbai

Vandentiekio ir nuoteky sistemy jrengimas, montavimas

Sildymo sistemy jrengimas, montavimas

Restauravimo darbai

Védinimo, oro kondicionavimo sistemy jrengimas, montavimas

Vidaus remonto darbai

Kita
(IrASYKITE) ..ttt aee s sbe s ceesssrars e ensbsanesrs e snensananas

8. Kaip vertinate teikiamy statybos pasaugy kainas (pastaraisiais metais)?
o laba aukdtos o aukstos o vidutinés o Zemos o labai Zemos o neZinau

9. Kokia Jiisy nuomoné apie statybos paslaugas Siauliy mieste teikian¢ias jmones?
o labai gera O gera o vidutiné o bloga o labai bloga o nezinau

10. Su kokiomis didziausiomis problemomis susidir éte vykdydami statybas ar remonto dar bus?
=TSN () TR

11. Kokiy statybos paslaugy paklausa, Jasy manymu, yra didZiausia, bei kurioms pasaugomsrinkoje
pastar uoju metu jau¢iamas didziausias deficitas?

Pazymekite +
Statybos darbai (paslaugos) Didziausia DidzZiausias
paklausa paslaugu
deficitas
Stogo darbai
Monoalito darbai
Miro darbai
Metal o konstrukciju darbai

Projektavimas

Gerbuvio darbai ir lauko inZineriniai tinklai

Metal o konstrukcijos

Skydiniai namai

Statybiniy medZiagy tyrimai ir bandymai

Pastaty apdaila

Nulinio ciklo statybos darbai

Bendrastatybiniai darbai

Vandentiekio ir nuoteky sistemy jrengimas, montavimas

Sildymo sistemy jrengimas, montavimas

Restauravimo darbai

Védinimo, oro kondicionavimo sistemuy irengimas, montavimas

Vidaus remonto darbai

L= N 1S L (=) [ USSR
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12. Ar vykdant statybas (remonto darbus) apskirtai teko pasigesti tam tikryg paslaugy teikimo?
o taip o ne

Jeai | 12 kKlausimy atsakete , ne", § 13 klausimg neatsakykite.

13. Kokiy statybos (remonto) paslaugy teikimo visiSkai pasigedote (, ieSkojote, bet neradote")?
(=TS ) TS

LABAI JUMS DEKOJU!

ACIT UZ JUSU GERANORISKUMA IR ANKETOS PILDYMUI
SKIRTA LAIKA!
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2 priedas

Pagrindinés anketos klausimy grupés

Anketos klausimy grupes Klausimqvizt(aavnketojeirklausimq
aicius

Respondenty charakteristikos | dais: 1-5

Respondenty bruoZzai, kurie svarbiis | dais: 6-12
kaip statybos ir remonto paslaugu
vartotojui

Respondenty naudojimasis statybosir [l dalis: 1-13
remonto paslaugomis, paslaugas
teikian¢iy jmoniy pasirinkimas
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3 priedas
Respondenty struktira pagal amZiy (N =358)
Amziaus grupés Procentai Respondenty skaicius
iki 30 m. 15,1 54
30-40 m 44.4 159
40-50 m. 31,3 112
daugiau nei 50 m. 9,2 33
ISviso 100 358
457 36.9 37,9
407 32,2
351
301
Amzius, 257
metais 201
151
101
5]
0 T T T T T
Vidurkis Moda Mediana I kvartilé Il kvartile

Respondenty amZiy apibidinantys vidutiniai rodikliai (N =358)
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4 priedas

Respondenty Seimy pajamos per ménesi

Pajamy lygis, Lt Respondenty skai&ius
iki 1000 Lt 22
1000 — 1500 Lt 47
1500 — 2000 Lt 83
2000 — 4000 Lt 168
3000 — 5000 Lt 31
daugiau nel 5000 Lt 7
3386,9
35007
3000 e 23214
25007
1733,8
Namy dkio 20007 e
pajamos, Lt 1500
1000
5001
0 .
Vidurkis Moda Mediana | kvartilé Il kvartilé

Namuy iikio pajamas apibadinantys vidutiniai rodikliai (N=358)
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5 priedas

Respondenty struktiira pagal biisimos gyvenamosios vietos tipa ir plota (N=358)

Gyvenamo Procent Respond Gyvenam Procent Respond
Sios vietos a enty skaic¢ius | 0sios vietos a enty
tipas plotas skai¢ius
Nuosavas 47,2 169 Iki 60 m* 17,9 64
butas
Nuosavas 39,4 141 60-90 m* 27,1 97
namas
Dalis nuosavo 9,5 34 90-120 31,3 112
namo m’
Nuomojamas 39 14 Daugiau 23,7 85
butas nei 120 m?
ISviso 100 358 ISviso 100 358
e 125,8 126
1207 96,4
1001

Gyvenamasis 807
plotas, kv. m. g0+

407
207

Vidurkis Moda Mediana Ikvartile Il kvartile

Biisto gyvenamajj plota apibadinantys vidutiniai rodikliai (N=358)
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6 priedas
Laikas per kurj bus atlikti statybos darbai, vidutiniai rodikliai (N=358)

Hir I

Vidurkis Moda Mediana | kvartilé il kvartilé

Laikas, metais

©C RPN W M 0 O N
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Respondenty pasiskirstymas pagal sklypo dydj (n=175)

7 priedas

Sklypo dydis Procentai Respondenty
skaicius
Iki 6 a. 2,3 4
6-10 a. 53,1 93
10-20 a 41,7 73
Daugiau nel 20 a. 29 5
ISviso 100 175

134



E. Jurys. Statybines jmones strategijos formavimasir valdymas.

8 priedas

30]

25]

20]

Takst. Lt 157

10

51

0
Vidurkis Moda Mediana | kvartilé ll kvartilé

Respondentams atlikty statybos ir remonto dar by verte apibadinantys rodikliai
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9 priedas

Respondenty naudojimasis konkreiy statybosir remonto jmoniy paslaugomis (n = 87)

Imonés pavadinimas Procentai slf\ t%kqu
ai¢ius
UAB , Arkada" 10,0 18
UAB , Tekstata' 8,9 16
UAB , Titanas" 8,3 15
UAB , Saauliy ranga’ 7.8 14
UAB , Luonatas’ 6,7 12
UAB , Butrema" 6,7 12
UAB , Zemaitijos 6,1 11
statyba"

UAB , Gyvatukas' 6,1 11
UAB ,, Armontus’ 5,6 10
UAB , Ginstota" 5,6 10
UAB , Rekana’ 50 9
UAB , Sauliy statyba" 5,0 9
UAB , Vaigesta" 4.4 8
UAB , Stitis* 44 8
UAB , RVstatyba’ 3,3 6
Kitos imonés 6,1 11
ISviso 100 180

Pastaba: susisteminus informacija i imoniu saraSa jtrauktos tos imonés, kurios buvo paminétos daugiau nei 5

kartus.
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10 priedas

Respondenty biisimos gyvenamosios vietostipo priklausomybé nuo namy tikio pajamy

(N=358)
: Namy tikio pajamos (vidutiniSkai per ménes;) IS
\feyx)i”t?';aoss 5 ki 1000 | 1000— | 1500— | 2000— | 3000— | dg.nei | Viso
Lt 1500 Lt | 2000 Lt | 4000Lt |5000Lt | 5000 Lt
Nuosavas butas 18 27 51 61 11 1 169
Nuosavas namas 2 6 16 97 15 5 141
Dalis nuosavo namo 2 8 8 10 5 1 34
Nuomojameas butas 0 6 8 0 0 0 14
ISviso 22 47 83 168 31 7 358
. Namy tkio pajamos (vidutiniska per ménes;)
G\%‘;teg:'g‘gjsos iki 1000 | 1000— | 1500— | 2000— | 3000— | dg.ne
Lt 1500 Lt | 2000Lt | 4000Lt | 5000 Lt 5000 Lt
Nuosavas butas 81,8 57,4 61,5 36,3 35,5 14,3
Nuosavas namas 9,1 12,8 19,3 57,8 48,4 71,4
Dalis nuosavo namo 91 17,0 9,6 59 16,1 14,3
Nuomojameas butas 0 12,8 9,6 0 0 0
ISviso 100 100 100 100 100 100
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11 priedas

Respondenty gyvenamojo ploto priklausomybé nuo namy aikio pajamy (N=358)

. Namy tkio pajamos, <
%f’;’;’;a;?gfa;’s iki 1000 | 1000— | 1500— | 2000— | 3000— | dg. ne vilsso
Lt 1500 Lt | 2000Lt | 4000Lt | 5000Lt | 5000 Lt
Iki 60 m* 14 17 21 9 3 0 64
60-90 m* 6 14 19 40 17 1 97
90-120 m* 2 4 36 63 6 1 112
Dzaugiau nei 120 0 12 7 56 5 5 85
m
15 viso 22 47 83 168 31 7 358
Namuy tkio pajamos (vidutiniSkal per ménesy)
L iki 1000— | 1500— | 2000— | 3000— | dg. N
Gy"e”agl‘gts'ass VItOS | 1000 | 1500 | 2000 | 4000 | 5000 | ne Vi' o
Lt Lt Lt Lt Lt 5000
Lt
Iki 60 m* 21,9 26,6 32,7 14,1 4,7 0 100
60-90 m* 6,2 14,4 19,6 41,2 17,6 1,0 100
90-120 m? 1,8 3,6 32,1 56,3 5,3 0,9 100
Daugiau nei 120 m* 0 14,1 8,2 65,9 59 59 100
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12 priedas

Respondenty sklypo dydzio ir namo buvimo vietos tar pusavio priklausomybé (n=175)

Namo buvimo Sklypo dydis o
vieta ISviso
Iki 6 a 6-10a 10-20 a Daugiau nel (vnt.)
20 a
.~ . 136
Siauliy mieste 15 20 28 3
Siauliy
priemiestyje 1 3 18 17 39
15 viso 16 93 46 20 175
Namo buvimo Sklypo dydis o
vieta ISviso
Iki 6 a 6-10a 10-20 a Daugiau nel (proc.)
20a
.~ . 100
Siauliy mieste 11 66,2 20,6 2,2
Siauliy
priemiestyje 2,6 [y 46,2 43,5 100
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13 priedas

Statybosir remonto paslaugy piniginé verté priklausomai nuo gyvenamosios vietos tipo

(n=87)
Statybos ir remonto Gyvenamosios Vietos tipas 15V
S ) . Sviso
paslaugy pinigine verte | Nuosavas butas | Nuosavas namas Dalis namo
Iki 2 6 1 4 11
2-5 1 14 4 19
5-10 2 14 1 17
10-20 0 14 1 15
20-50 0 13 0 13
Daugiau nei 50 0 12 0 12
ISviso 9 68 10 87
Statybos ir remonto Gyvenamosios vietos tipas
paslaugu pinigine verte, Nuosavas butas Nuosavas Dalis 1§ viso
takst. Lt namas namo
Iki 2 54,5 91 36,4 100
2-5 5,3 73,6 21,1 100
5-10 11,8 82,3 5,9 100
10-20 0 93,3 6,7 100
20-50 0 100 0 100
Daugiau nel 50 0 100 0 100
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E. Jurys. Statybinés jmonés strategijos formavimasir valdymas.

14 priedas

Statybosir remonto paslaugu piniginé verté priklausomai nuo gyvenamosios vietos ploto

(n=87)
Statybos ir remonto Gyvenamosios Vietos plotas 15
paslaugu piniginé verte, _ .
takst. Lt kieom? | 60-90n? | 90-120m? | D9 NGI0 1 VIO
Iki 2 1 3 7 0 11
2-5 1 2 10 6 19
5-10 0 4 6 7 17
10-20 0 3 5 7 15
20-50 0 0 2 11 13
Daugiau nel 50 0 0 1 11 12
IS viso 2 12 31 42 87
Statybos ir remonto Gyvenamosios Vietos plotas
paslaugy piniginé verte, : 2 2 2 Dg. nei 120 | ISviso
tikst. Lt Iki 60 m 60-90 m 90-120 m me
Iki 2 91 27,3 63,6 0 100
2-5 53 10,5 52,6 31,6 100
5-10 0 23,5 35,3 41,2 100
10-20 0 20,0 33,3 46,7 100
20-50 0 0 15,4 84,6 100
Daugiau nei 50 0 0 8,3 91,7 100
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15 priedas

Statybosir remonto paslaugy piniginé verté priklausomai nuo namy ikio pajamy (n= 87)

Namy tikio pajamos, vidutiniSkal per ménesi
Statybos ir remonto | ki 1000 | 1000~ | 1500— | 2000 | 3000— | dg.nei | |«
paslaugy piniginé Lt |1500Lt | 2000Lt | - 5000Lt | 5000 | .o
verté, tukst. Lt 4000 Lt
Lt
ki 2 0 0 4 6 1 0 | 1
25 0 2 10 7 0 0 | 10
510 0 0 8 9 0 0 | 17
10-20 0 0 1 5 5 4 | 15
20-50 0 0 0 0 11 2 | 13
Daugiau nel 50 0 0 0 0 V) 0o | 12
15 viso 0 2 23 27 29 6 | 87
. Namy tikio pajamos ( vidutiniSkai per ménesj)
S;"j‘aggﬁgir Lel'rngmg iki 1000 | 1000— | 1500— | 2000— |3000— | dg. ne E
e o Lt | 1500 | 2000 | 4000 | 5000 |5000Lt | viso
! Lt Lt Lt Lt

ki 2 0 0 36,4 545 9,1 0 100
25 0 105 52,6 36,9 0 0 100
510 0 0 47,1 52,9 0 0 100
10-20 0 0 6,7 333 33,3 26,7 | 100
20-50 0 0 0 0 84,6 154 | 100
Daugiau nel 50 0 0 0 0 100 0 100
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16 priedas

Respondenty nuomonés apie didziausia paklausa turinéias statybosir remonto paslaugas (n = 241)

DidZiausia paklausa turintys statybos ir remonto Pr . | Atsakymuy
; ocentai 2
darbai (paslaugos) skaic¢ius
Miro darbai 16,9 229
Vidaus remonto darbai 14,5 197
Gerbuvio darbai ir lauko inZineriniai tinklai 13,5 184
Sildymo sistemy jrengimas, montavimas 12,6 171
Vandentiekio ir nuoteky sistemy jrengimas, 12,3 167
montavimas
Projektavimas 8,9 121
Stogo darbai 7,1 97
Nulinio ciklo statybos darbai 3,6 49
Metal o konstrukciju darbai 3,3 45
Pastaty apdaila 25 34
Védinimo, oro kondicionavimo sistemy jrengimas, 1,8 24
montavimas
Monoalito darbai 15 20
Restauravimo darbai 11 16
Statybiniy medZiagy tyrimai ir bandymai 04 5
ISviso 100 1359
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17 priedas

Statybosir remonto darbus atlikusiy jimoniy paslaugy kokybés vertinimas (n = 87)

~

. . 5- 4— 33— 2— 1- IS
[monés pavadinimas | o i | Gerai | Vidutiniskai | Blogai | Labai blogai | viso
~Arkada’ 0 1 13 3 1 18
» Tekstata’ 0 1 12 3 0 16
» Titanas* 1 2 9 2 1 15
»Sauliy ranga’ 1 1 10 2 0 14
»Luonatas’ 0 1 9 1 1 12
»Butrema* 0 0 9 2 1 12
»Zemaitijos statyba’ 0 1 8 2 0 11
»Gyvatukas’ 0 0 7 3 1 11
L»Armontus* 0 0 9 0 1 10
»Ginstota* 0 0 8 1 1 10
» Rekana' 0 0 5 3 1 9
»Sauliy statyba' 0 1 6 2 0 9
,Vaigesa' 0 0 6 2 0 8
L, Stitis' 0 1 7 0 0 8
» RV statyba’ 0 0 4 1 1 6
Kita 0 1 3 3 4 11
ISviso 2 10 125 30 13 180
1-—
Imonés pavadinimas S— 4- 3= 2= | Laba Vidurkis
Puikiai Gerai Vidutiniskai | Blogai bloga
+~Arkada' 0 5,6 72,1 16,7 5,6 2,78
. Tekstata’ 0 6,3 75,0 18,7 0 2,88
» Titanas' 6,7 13,3 60,0 13,3 6,7 3,0
»Sauliy ranga’ 7,1 7,1 71,4 14,4 0 3,07
»Luonatas’ 0 8,3 75,1 8,3 8,3 2,83
»Butrema* 0 0 75,0 16,7 8,3 2,67
»Zemaitijos statyba 0 9,1 72,7 182 0 2,91
»Gyvatukas' 0 0 63,6 27,3 91 2,55
»Armontus’ 0 0 90,0 0 10,0 2,80
»Ginstota* 0 0 80,0 10,0 10,0 2,70
» Rekana" 0 0 55,6 33,3 111 2,44
»Sauliy statyba' 0 111 66,7 22,2 0 2,89
» Vagesta* 0 0 75,0 25,0 0 2,75
L, Stitis' 0 12,5 87,5 0 0 3,13
» RV statyba’ 0 0 66,6 16,7 16,7 2,5
Kitos imonés 0 91 27,3 27,3 36,4 2,1
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E. Jurys. Statybines jmones strategijos formavimasir valdymas.

18 priedas

Respondenty nepasitenkinimo atliktais statybosir remonto dar bais priezastys (n = 64)

Atsakymy kategorijos, apibidinancios nepasitenkinimo | Procentai | Atsakymy
atliktais darbais priezastis skai¢ius

Atsainus poziaris | klienta bei jo poreikius,

»neisiklausimas i kliento pageidavimus®, ,valdiskas’ 17,7 37

pozitris i darba

Neoperatyvus darby atlikimas (ilgesnis nei buvo 148 31

suplanuota darby vykdymas, ,,darby vilkinimas*) '

Akivaizdus darbo brokas, Zema paslaugu kokybé 13.9 29

(blogai atlikti darbai) '

Kainy neatitikimas kokybei (per aukstos kainos) 11,5 24

Organizaciniai bei vadovavimo darbams trikumai

(blogai organizuotas, neplaningas darby atlikimo 11,0 23

procesas)

Nepakankama darbuotojy kvalifikacija 8,6 18

Zema darbuotoju bendravimo kultira, probleminiai 73 15

charakterio bruoZai ’

Nepakankama imonés turima iranga, paseng irengimai 57 12

Per didelé darby atlikimo skuba, lemianti 57 12

nepakankama darby atlikimo kokybe '

Darbas su Zemos kokybés medziagomis bel

Zaliavomis, siekiant sumazZinti paslaugos teikimo 38 8

kastus

ISviso 100 209
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19 priedas

Respondenty pageidavimai, rekomendacijos statybosir remonto paslaugy imoniy
atzvilgiu (n = 157)

g‘(goerfgég]cﬂ (;; Procental Atsakymy skaic¢ius
Grieztesné darbuotojy atranka,
aukstesné darbuotojy 17,8 46
kvalifikacijair kompetencija
Geresné teikiamy padauguy
kokybe 17,4 45
Operatyvesnis, savalaikiskas
da?rbq ;}/l kimas 14,7 38
Geresnis apsirapinimas
modernia darbui reikalinga 14,3 37
iranga
Zemesnés kainos 13,2 34
Geresnis darby organizavimas 9,8 25
Didesnis demesys kliento
poreikiams 7.4 19
Aukétesnés kokybés medziagy 54 14
ir zaliavy naudojimas '
ISviso 100 258
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