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Siame magistro darbe nagrinéjamas - UAB “Trojina® Siauliy filialo jmonés strategiju
formavimas. Imonés strategiju formavimas ir jos marketinginé¢ veikla yra svarbiausia jmonés
komercin¢ veiklos faze, kurios metu iSrySkéja konkurentai, pirkéjai ir pardavéjai. Kiekvienoje
imonéje orientacija { rinkos poreikius priklauso nuo jos veiklos pobiidZio ir nuo gaminio
produkcijos rinkos ypatumuy. Imonés prekiy realizavimas ypatingas tuo, kad prekés pristatomos
negalutiniam vartotojui. Be to teikiama ir papildomy paslaugy, tokiy kaip asortimento
formavimas, reklamos organizavimas, darbuotojy apmokymas ir pan. Visi §ie procesai padeda
galutiniam tikslui - realizuoti prekes, surasti lojalius pirkéjus. Imonés turi sekti aplinkos
pokycius, nustatyti ju itaka veiklai ir priimti tinkamus sprendimus.

Darbe atskleisti UAB “Trojina* pastaruoju metu esantys jos veiklos privalumai bei
trakumai. Remiantis UAB “Trojina“ pateiktais duomenimis, iSaiSkinta, kokios motyvavimo
priemonés yra taikomos bendrovés veikloje, ka reikty keisti ar tobulinti, kad darbuotojy darbas
bty efektyvus ir kad imoné pasiekty nusistatyty tiksly. Darbe nagrin¢jami personalo darbo
trukumai ir iSaiSkintos galimybés jo tobulinimui, UAB “Trojina” imonéje, kuri kaip ir daugelio
kity ijmoniy, yra orientuota i vartotoju poreikiu tenkinima.

UAB “Trojina* - tai viena didZiausiy plataus vartojimo prekiy importuotojy ir
distributoriy Lietuvoje, uzsiimanti jvairiy maisto ir pramoniniuy prekiy bei gérimu didmenine
prekyba, komerciniu tarpininkavimu bei prekiy pristatymu per pardavimo agentus esancioms
parduotuvéms, barams bei Siauliy rajono centrams ir kaimo parduotuvéms. Pagrindinés UAB
“Trojina” Siauliy filialo veiklos kryptys susije su prekybos, prekiy sandéliavimu ir
transportavimu.

Svarbiausios marketingo strategijos imonéje yra kainy politikos, asortimento tobulinimo
atsizvelgiant i vartotoju poreikius, prekiy pateikimo ir rémimo strategijos, kurios ypa¢ veikia

vartotojus, bei pardavimy strategija.
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IVADAS

Strateginis planavimas Siuolaikinése organizacijose yra pagrindinis sekmeés faktorius, nes
padeda priartinti imonés veikla prie nustatyto tikslo, ivedant i rinka padeda sukurti tinkama
marketingo strategija, kuri imonei suteikia pranasumy ir pokyCiu versle. Organizacijose
strategija yra koreguojama bei pritaikoma prie nuolat besikeicianciy valdymo iSoriniy bei vidiniy
veiksniy. GriZtamasis rySys uztikrina organizacijos strategijos teorini ir praktini suderinamuma.

Peter’io Drucker’io teigimu, strateginio planavimo privalumas yra tai, kad jis
orientuojamas i ateitj, t.y. neapsiriboja trumpalaikiais tikslais ir tarnauja norimy imongés tiksly
pasiekimui ir uzsibrézty verslo idéjy igyvendinimui (Virvilaite, 1996, p.14).

Strateginis planavimas, jo tobulinimas yra teoriné ir praktiné problema. Sios problemos
sprendimas magistro darbe siejamas su konkrecia imonés veikla prekybos srityje.

Temos aktualumas. Stipré¢jant konkurencijai bei vykstant globalizacijos procesams,
Lietuvos imoniy vadovai priversti atsakingai planuoti savo veikla, o priimdami sprendimus
atsizvelgti { rizika. Verslininkai siekiantys ilgalaikés verslo sékmés, privalo nuolat stebéti
besikeiciancia iSoring aplinka, ja analizuoti ir atsiZvelgiant { joje vykstancius pokycius, priimti
marketingo sprendimus. Tai leidzia teigti, kad kiekvienai imonei, siekianciai aukSto
konkurencingumo bei veiklos efektyvumo, ypaC svarbu veikti pagal i§ anksto numatyta
marketingo strategija, kurios teisingas sukiirimas galimas tik gerai pazZistant marketingo aplinka
bei jvertinus jos veiksnius.

Tyrimo objektas — UAB “Trojina” marketingo aplinkos veiksniy, itakojanciy jmonés
veikla bei jos plétros perspektyvas, visuma.

Darbo tikslas. Magistro darbo tikslas yra atskleisti marketingo strategiju formavimo
proceso esmg, konkrecios imonés veiklos pavyzdziu, bei jvertinti ir iSanalizuoti, kokie aplinkos
veiksniai jtakoja UAB “Trojina” marketingo strategijas.

Darbo uZdaviniai. Pagrindiniai uzdaviniai, igyvendinant uZsibrézta tiksla yra Sie:

1. ISanalizuoti Lietuvos ir uZsienio autoriy literatira marketingo strategiju formavimo
klausimais;

2. Apzvelgti konkrecios imonés UAB “Trojina” marketingo veikla, iSrySkinant jos veiklos
ypatumus bei padaryti atitinkamas iSvadas;

3. [lvertinti imonés UAB “Trojina” visus iSorinius ir vidinius aplinkos veiksnius, darancius jtaka
jos marketinginei veiklai ir kaip iSvengti rizikos, nepageidaujamy pasikeitimy veiksniy,
silpnyjy ir stipriyju imonés pusiy analizavimas, makroaplinkos jtaka jmonés veiklai;

4. Remiantis tyrimo rezultatais, suformuoti marketingo strategijas bei veiksmy plana, siekiant



imonés marketingo tiksly;
Magistro darbo hipotezé t.y. moksliné prielaida yra ta, kad strateginis planavimas igalina
padidinti prekybos imoniy veiklos efektyvuma.
Darbe naudoti tokie metodai: mokslinés literatiiros analiz¢ ir apibendrinimas, duomeny
sisteminimas ir grupavimas, duomeny lyginamoji analiz¢, Trendo metodika.
Magistro darbe naudoti antriniai duomenys, gauti i§ bendrovés dokumenty, raSytiniy
moksliniy bei statistiniy Saltiniy, periodiniy leidiniy, elektroniniy informacijos Saltiniy, o taip pat
— pirminiai duomenys, surinkti, taikant apklausos (anketavimo rastu) metoda.

Tyrimo trukmé: 2004 — 2005 m.



1. MARKETINGO STRATEGIJOS SAMPRATA IR APLINKOS JTAKOS ANALIZE

1.1. Marketingo strategijos samprata

Marketingas yra placiai paplitgs kasdieniniame gyvenime ir daZniausiai suprantamas
kaip verslo imoniy veiklos biidas. Marketinga naudoja ne vien verslo imonés ir organizacijos, bet
ir visuomeng¢, valstybés valdymo ar net religinés organizacijos bei institucijos. Daugelis Zmoniy,
pasirinkdami sprendimus ka ir kur pirkti, taip pat dalyvauja marketinge ir patiria jo poveiki kaip
prekiy ir paslaugy pirkéjai ir vartotojai.

Pazvelgus { pra¢jusio Simtmecio Lietuvos krautuvininky, kar¢emy ar po kaimus prekes
veziojusiy prekeiviy veikla, pastebime Siandieninio marketingo veiklos elementy. Jau tada
prekés buvo vezamos ten ir tada, kur ir kada buvo tikimasi jas parduoti, o rastu, triukSmu ar
balsu pardavéjuy skleidziami garsai ir skelbimai reiské ano meto reklama, siekiant pirkéju
démesio.

Netgi Europos Salyse, visy pirma Anglijoje, Pranciizijoje, marketingas minimas kaip
imoniy veiklos budas, jo numatymas ir supratimas kintant aplinkai. Vokiskosios marketingo
sampratos aiSkinimas nukreiptas i visy imonés padaliniy — isigyjimo, finansy, gamybos ir
pardavimo veiksmus, kurie biity samoningai orientuoti i rinka. Taciau daugelis kity autoriy
(Pranulis, Pajuodis, Urbonavicius, Virvilaité¢, 2001) marketinga laiko labiau priimtinu ta, kuris
geriau atskleidZia jo ZmogiSkaja orientacija, t.y. Zmoniy norus, reikmes bei juy tenkinimo
kryptinguma kartu paZymint, jog tai yra verslo tiksly siekimo priemoniy kompleksiSka sistema.

Marketingas — tai poreikiy i$siaiskinimo ir jy tenkinimui reikalingy sprendimy priémimo
bei jgyvendinimo procesas, padedantis siekti Zmogaus ar organizacijos tiksly (Pranulis, Pajuodis,
Urbonavicius, Virvilaité , 2001,p.17).

Remiantis S.Urbonavi€iaus (1997) nuomone, nesuklysime pasak¢ jog marketingas yra
prekiy, idéjy ir paslaugy sumanymo, kainy nustatymo, rémimo ir paskirstymo, planavimo bei
vykdymo procesas siekiant sukurti mainus ir patenkinti individy bei organizacijy tikslus. Kur kas
tinkamesni apibrézima pateikia F.Kotleris (1997) akcentuodamas, kad marketingas yra socialinis
ir valdymo procesas, kurio déka asmenys ar ju grupés, kurdami ir vykdydami prekiy bei vertybiy
mainus, igyja tai, ko reikia jy norams ir poreikiams tenkinti.

Bet kurioje Salyje ar valstybéje ekonominé veikla yra susijusi su ekonominiy rezultaty
siekimu. Todél dar prie§ pradedant bet kokius veiksmus galima pasirinkti kuo palankesni kelia
pageidaujamam tikslui pasiekti, kitaip tariant, planuoti biisima veikla.

Marketingo planavimas - tai planavimo veiklos riiSis, numatanti biidus marketingo
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tikslams pasiekti. Taciau Sis apibréZimas neapima konkre¢iy marketingo veiksmuy, nes jis yra
ganétinai siauras. Kaip teigia Ackoffas (Virvilaité,1996, p.8), planavimas - tai marketingo tiksly
nustatymas, produkto parinkimas, rinkos segmentavimas ir kiekvieno produkto marketingo
programy kirimas blisimam periodui. Nagring¢jant marketingo strategini planavima R.
Kucinskiené (2002) raSo, kad strateginis marketingo planavimas leidZia sutelkti démesi i
dabartinius savo poreikius ir galimybe pazvelgti i ateiti, suteikia proga pamastyti, ko reikia
Siandieninéje darbo aplinkoje.

Pasak V.Pranulio (2001), kiekviena imoné siekia gery ilgalaikiy ir kuo pastovesniy
rezultaty. Juy tikslas ne keisti klientus po kiekvieno pardavimo, o prieSingai juos “priristi”, t.y.
padaryti nuolatiniais klientais (lojaliais). Lojalus pirké¢jas — tai pirkéjas, kuris nuolat teikia
pirmenybg tam tikroms prekéms arba parduotuvéms. Turéti lojaliy pirkéjuy imonei naudinga dél
daugelio priezasCiy. Tokiy nebereikia skatinti pirkti — jie jau yra iSbandg ir prekeg, ir jos
pardavimo salygas. Nebereikia gaiSti laiko ir déti pastangy aiSkinant apie prekés savybes — jos
jau seniai Zinomos. Lojaliis pirkéjai i§ esmés prekiy nebesirenka, jie iS anksto Zino, ka isigys.
Todél tokiy pirkéjy rata turincios imonés konkurencingje kovoje jauciasi gana saugiai, mat Si
pirkéju grupé beveik nekreipia démesio i konkurenty pasitilymus. Tod¢l jiems patinkanti imoné
tarp lojaliy klienty gali jaustis monopolisté, t.y. gali diktuoti kainas, pardavimo salygas.

Visos §ios imonei palankios aplinkybés susidaro tuomet, kai ji pajégia itikti vartotojams,
nes tenkinami juy poreikiai. Taciau ne visuomet gali taip sklandZiai plétotis, nes iSkyla ir tam
tikry problemy. Pirma, norint patenkinti juy poreikius, reikia juos Zinoti, ka tiksliai pasitlyti
vartotojui ir ko jis pageidauja. Antra, imoné turi sugebéti juos patenkinti, t.y. gaminti tai kas
daugiausia perkama arba parduodama (Pranulis, 2001, p.49).

Kai pavyksta iSsiaiSkinti potencialiy pirkéjy poreikius, atsiranda galimybé kurti ir sidilyti
kitokiy, nejprasty prekiy ar paslaugy, kurios patenkina ta pati poreiki.

Taigi galima remtis V.Pranulio (2001) teiginiu, kad marketingo koncepcijos esm¢ —
orientuotis { vartotojy poreikius. Si teigini labai iSsamiai apraSo I.Pikturniené¢ (2005), kad
vartotojai tam tikrais atvejais, veikiami asmeniniy pomeégiy ar motyvy labai susidomi siilomais
produktais. Tai didziausia reikSme turi paCios prekés pateikimas ar jos iSreklamavimas per
Ziniasklaidos priemones. Vartotoja norint patraukti norima linkme, reikia pateikti racionalig
informacija, faktus, kurie galéty sudominti vartotoja, toliau pats vartotojas palygins ir i$sirinks, o
jei turés klausimy-kreipsis { gamintoja ar jo atstova. Taciau kiekviename Zingsnyje biitina
prisiminti, kad kuriamas ilgalaikis rySys su vartotoju, turéty griZtamaja reakcija, t.y. kai pirkéjas
isigyja analogiska preke arba kitos riiSies imonés preke. Taigi néra prasmés sitlyti jam ne visai
tinkama preke, nes tai gali pakenkti atei¢iai. Tuo tarpu isigijgs tinkama prekg¢ Zmogus ne tik

pamégs §ia imong, bet ir pritrauks potencialiy pirkéjy. Bendra marketingo orientacijos schema
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pateikta (Zr. 1.1 pav.):

2. Imoné¢ kuria ir kuo pigiau gamina

1. Imon¢ iStiria esamus ir potencialius ir reikiamos kokybés prekes, nustato
numato savo galimybes atitinkancius biidus vartotojams priimtinas kainas, naudoja
jiems patenkinti tobulus pardavimo blidus ir taip stengiasi kuo

A geriau patenkinti poreikius

! !

4. Atsiranda ir didéja

5. Imoné gauna daugiau pelno lojaliy pirkéjy ratas. 3.Geriau poreikius

uZ konkurentus ir ji naudojam g Imoné juos vis geriau tenkinancios prekés labiau

geresniam vartotojy paZinimui pazista ir gali tenkinti perkamos ir mégstamos.

ir jy poreikiy tenkinimui ju poreikius. Turint Prekes jau karta pirkusieji tai
gera reputacija galima daro vél ir vél

parduoti vis daugiau
arba vis brangiau

1.1 pav. Marketingo orientacijos schema

Saltinis: Pranulis V., Pajuodis A., Urbonavicius S., Virvilaité R. (2001). Marketingas.Vilnius:Eugrimas,p.54

Apibendrinant marketingo orientacijos savoka galima teigti, jog imoné kuri pritraukia
daug naujy klienty arba turi savo lojalius pirkéjus, jiems taiko ir sidlo tokias paslaugas kaip
prekiy reklamavimas pardavimo vietose, kredito suteikimas, kokybés garantija, nuolaidos. O

taip pat pakyla Sios imonés prekiy paklausa ir populiarumas.

1.2. Marketingo makroaplinkos ir mikroaplinkos jtaka strategijos formavimui

Marketingo makroaplinka yra veiksniai, esantys uZ organizacijos riby - Salies
ekonomikos, socialinés bei politinés raidos tendencijy, technologiniy galimybiy ir konkurencijos
- visuma. Makroaplinkos permainos yra neisvengiamos. Tod¢l sparciai plintant technologinéms
naujoveéms, organizacijai svarbu numatyti organizacijos prisitaikymo prie aplinkos biidus.

Bet kokia imoné veikia tam tikroje nuolat kintancioje aplinkoje. Norédama sékmingai
dirbti, ji turi gaminti ir vartotojams pateikti tokiy prekiy, kurios patenkinty ju poreikius. Todél
imoné turi stebéti aplinka, reaguoti i jos pokycCius bei prie ju prisitaikyti. [ marketingo aplinka
reikia ZziGréti kaip | vieninga jmong veikianéiy jégu visuma. Nes iSoriné aplinka t.y.
makroaplinka daro didZiuli poveiki mikroaplinkai. Marketingo mikro ir makro aplinkos

elementai pavaizduoti (Zr. 1.2 pav.):
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MAKROAPLINKA

Gamtiné Ekonomine Socialine-kultiiriné
MIKROAPLINKA
Konkurentai  Pirkéjai Prekybos
tarpininkai
IMONE
Tiekéjai Prekybos
pagalbininkai
MIKROAPLINKA
Moksliné- technologine Politin¢ -teisiné

1.2 pav. Marketingo aplinka
Saltinis: Pranulis V., Pajuodis A., Urbonavicius S., Virvilaité¢ R. (2001). Marketingas. Vilnius: Eugrimas,p.64

Ekonominé aplinka. ITmonés veiklai dideli poveiki daro ekonominé aplinka. Nuo jos
didesniu ar mazesniu mastu priklauso gyventoju perkamoji galia, juy elgsena rinkoje, prekiy
paklausa ir jy pardavimas. O visa tai labai svarbu marketingo veiklai.

Marketingo ekonomingje aplinkoje A.Pajuodis (2001, p.60) i$skiria Siuos svarbiausius rodiklius:

o Salies bendrasis vidaus produktas;

e pirkéjy pajamos;

e kaupimo lygis;

e prekiy kainy lygis;

e kredito gavimo galimybés.

Galima teigti, imonés marketingo darbuotojai, priimdami marketingo sprendimus,
ivertina visus Siuos rodiklius, taip pat atsizZvelgia i ekonomikos plétros cikliSkuma, infliacija ir
nedarba.

Lietuvos ekonominei aplinkai biidingi specifiniai bruozai. Jie susij¢ su valstybingumo
atkiirimu ir vykdomomis politinémis, socialinémis bei ekonominémis reformomis. Susiformave
per daugeli mety, ekonominiai santykiai ir ekonominiai rySiai labai greit suiro, o per trumpa
laika sukurti naujus buvo neimanoma. Nuomonei, kad Lietuvos ekonomika sparciai keitési
pritaria Eliyahu M.Goldratt (2002), teigdama, kad suprastume savo galimybes, turime Zvilgteréti

i Vakary raida, nes Lietuvoje per nepriklausomybés deSimtmet] atitinkamus raidos etapus lékte
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pralékéme dorai né nesuvokeg. Tuo metu rinkos plétojosi ir konkurencinis pranaSumas buvo
efektyvus orientuojantis i produkto pardavima, kuriame buvo leidZziama maksimaliai iSnaudoti
turimus iSteklius. PranaSumu tapo galimybe¢ leisti rinktis, geresné kokybé uz maZzesng kaina.

Atsizvelgiant i sékminga ekonomikos vystymasi Siuo laikotarpiu, dauguma imoniy turi
atkreipti démesi 1 tai, kad ekonominio pakilimo laikotarpiu vartotojai maZiau jautriis kainai,
perka brangesnes prekes, didesni démesi skiria kokybei. Tai galime pamatyti pateiktoje 1.1
lenteléje:

1.1 lentele

Lietuvos gyventojy asmeninio vartojimo islaidy rodikliai 2002 m. (proc.)

Eil. PREKES IR PASLAUGOS Lyginamieji

Nr. svoriai, proc.(%)
1. Maisto produktai ir nealkoholiniai gérimai 37,66 %

2 Alkoholiniai gérimai ir tabako gaminiai 7,16%

3 DrabuZiai ir avalyné 8,38%

4. Biistas, vanduo, elektra, dujos ir kt. 15,25%

5. Biisto apstatymas, namy apyvokos jranga ir pan. 5,30%

6 Sveikatos apsauga 3,58%

7 Transportas 8,04%

8. Rysiai 2,41%

9. Poilsis ir kultiira 3,96%

10. Svietimas 0,82%

11. Viesbuciai, kavinés, restoranai 4,10%

12. Kitos prekés ir paslaugos 3,34%

Saltinis: Statistikos departamento prie LRV 2002 m. duomenys. [Internetas: www.std.lt]

swe—

pagrindines ekonomikos reformas, $alis buvo pakviesta tapti Europos Sajungos (ES) nare. Sis
pakvietimas- tai pripazinimas, kad Lietuva sékmingai pertvarké savo ki ir yra pasirengusi
konkuruoti iSsivysc¢iusioje ES rinkoje. Spartus Lietuvos augimo tempas, kuris 2001-2002m.
daugiau negu 5 kartus virSyjo ES Saliy vidurki ir vidutinis metinis 6,3% darbo nasumo augimas
liudijo, kad pertvarkyta ekonomika sukiiré¢ solidZias prielaidas valstybés nacionalinéms
pajamoms augti. Pagrindinés Salies ekonominés politikos riipestis buvo rasti biidus ir priemones,
kurios sudaryty salygas kuo didesniam Zmoniy skaiciui pasinaudoti atsiradusiomis naujomis
galimybeémis ir uztikrinty greita gyvenimo lygio kilima artéjant pie ES standarty.

Dauguma jmoniy siekdami kuo didesnio pelno, savo prekes stengiasi parduoti
maksimaliai brangiai, kiek jiems leidzia rinka. Jy kainy dydj riboja tik konkurenty kainos
parduodamy analogisky prekiy kainy lygis ir tokiy prekiy pirkéju pirkimo pajégumas (Jagminas,
2002, p.30). Kad veikla biity efektyvi, trumpalaikio vartojimo prekéms (bitent tai, kuo prekiauja
imongés) vartotojai privalo skirti 2/3 visy savo islaidy prekéms ir paslaugoms. Visa tai

palankiomis ekonomikos salygomis skatina imones plétoti prekyba ir gauti kuo didesni pelna.
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R.Andruzyté (2000, p.6) aiSkina, kad rinka ir vartotoju poreikiai nuolat kinta, tad
norédami uzimti stipresnes pozicijas priversti nuolat tobuléti — gerinti platinimo sistema, darbo
kokybg pardavimo vietose. Mano nagriné¢jama imoné, norédama priimti gera sprendima turi
turéti pakankamai i§samy jvykiy paveiksla. Bet spar€iai augant kainoms, toks paveikslas tampa
iSkreiptas ir neaiskus, nebegalima suprasti to, kas vyksta dabar ir kas galéty vykti ateityje.

Nagringjant socialine aplinkq, tai paminésiu pagrindinius dalykus, kad labiausiai itakoja
makroaplinka demografiniai procesai: gimstamumo sumaZzéjimas, padidéjes mirtingumas,
gyventojuy migracinis maz¢jimas. Tam reikSmes turi sunki daugelio Zmoniy ekonominé padétis.
Labai nedaug Seimy turi pakankamai pajamy, patenkinamas gyvenimo salygas, pabrangusios
vaiky priezitirai butini reikmenys ir pan. Todél bitina prekybos imonéms tiekiancioms
produkcija vartotojams, atsizvelgti i siilomy prekiu asortimenta, ju ivairove, prekiy jpakavima
bei kainas. Visa tai, atspindi ju, kaip vartotojy, poreikiy struktiira, elgsena rinkoje. Marketinge
imonés turi nuolat sekti vartotojy elgsenos rinkoje pokyc€ius, laiku parengti programas ar
suformuoti tinkamas veiklos strategijas ir prisitaikyti pie ju.

Politinéje - teisinéje aplinkoje, valdZios ir valdymo institucijos savo teisés aktais gali

visoms arba tik tam tikros rusies imonéms (pvz. mazoms) sudaryti palankesnes veiklos salygas,
skatinti investicijas arba drausti, riboti tam tikra veikla.
Siekiant apsaugoti vartotojus, valstybé draudzia ir tokius veiksmus, kaip prekiy falsifikavima,
klaidinancig reklama, diskriminuojancias sutar¢iy salygas ir panaSiai. Tai tiesiogiai liecia beveik
visas imones, kadangi jmoniy veikla be prekiy reklamavimo, sutar¢iu sudarymo biity
neimanoma. Makstutis A. (2001), Pajuodis A. (2002), Petravi¢ius M. (2004) teigia, kad labai
svarbi marketingo priemoné yra prekiuy Zenklas, su kuriuo vartotojas sieja tam tikra prekiy
kokybe. Gerai Zino ir gerbia firmy gamintojus, kuriy dauguma prekiy vartotojai jau yra iSbandg
ir pripaZing ju gerasias savybes, todé¢l, pamacius ant prekés neabejoja ju kokybe.

Moksliné - technologiné aplinka. Mokslo ir technikos pazanga turéjo dideli poveiki firmy
prekiu ipakavimui, iSankstiniam juy iSfasavimui, Zenklinimui. Tai biudinga firmoms, kurios
uzsiima prekiy ir paslaugy tiekimu. Jos stengiasi pasitlyti vartotojams, kuo naujesnes ir
kokybiskesnes technologijas, taikyti naujus pardavimo metodus. Mokslo ir technikos paZangos
déka tobuléja firmose naudojamos darbo priemonés, naudojama kompiuteriné technika. Visa tai
didina darbuotojuy darbo efektyvuma ir tuo paciu pagreitina prekiy uzsakyma, padidina uzsakymu
kiekius, todé¢l, kad informacija perduodama tiesiogiai. Taip sutaupoma laiko, eikvojamuy sanaudy
bei greiciau prekés pasiekia vartotoja ir reikiama vieta. Naujos masinés informacijos priemoneés
ir reklamos gamybai naudojamos technologijos leidZia kurti {domesng bei veiksmingesng, labiau
pirkéjo démesj pritraukiancia reklama. Taciau jmonés neturéty pamirsti, kad konkurentai,

panaudodami naujesnes, geresnes technologijas, gali uzkariauti didesne¢ klienty dali (Pajuodis,

15



2002, p.78), zr. 1.2 lentelg:

1.2 lentele
Mokslinés ir technologinés aplinkos jtaka jmonei
VIDINES APLINKOS ISORINES APLINKOS
1. Organizacijos jvaizdZio jvertinimas Makroekonominiai rodikliai
2. Prekiy (paslaugy) kokybé Vartotojy elgsena
3. Uzsakymy atlikimas laiku Situacija darbo rinkoje
4. Organizacijos Zinomumas Konkurenty veikla
5. Kainy lygis Istatyminé bazé
6. Aptarnavimo organizavimas Technikos ir mokslo pazanga
7. Naujoviy idiegimas Ekologiniai reikalavimai
8. Gamybos mastas
9. Naujausi jrenginiai
10. Darbo ritmingumas

Saltinis: Bagdoniené L., Bagdonas E., Kazlauskiené¢ E., Zemblyté J. (2000). Organizacijy vadyba. Kaunas:
Technologija. p.75

Geografiné ir konkurenciné aplinka. Vienas i§ svarbiausiy veiksniy, | kuri reikia
atsizvelgti yra prekybos vietos parinkimas. Reikia apgalvotai pasirinkti ja supancia aplinka,
privaZiavima, konkurentus, iSplanavima ir panaSiai. Nuo to priklauso parduodamy prekiy
paklausa, vartotojuy apsilankymo daznis. Palankesné imonés vieta suteikia dideli pranasuma pries
konkurentus.

Kiekviena firma, kuom ji besiversty, néra rinkoje vienintel¢. Jas supa daugiau ar maZiau
konkurenty. Firmos stengiasi paverZti viena kitos klientus, t.y. tarp ju vyksta konkurenciné kova.
Firma tam turi déti daug pastangy, kad ne tik islikty rinkoje, bet ir galéty sékmingai plétoti savo
veikla, uzkariauti naujas rinkas, pritraukti daugiau klienty.

Parduodamy prekiu pasisekimas mazesnis ty imoniy, kur yra daug tarpusavyje
konkuruojanciy prekiy. Taciau kiti autoriai, kaip Gudonavi¢iené R. (1999), Kindurys V. (1998),
Sudzius V. (2002) teigia, kad vartotojas yra daug aktyvesnis, kai jis priverstas rinktis i§ keliy
skirtingy kompanijy sitilomy tos pacios raisies produkty. Todél kiekvienai imonei naudinga, kai
vartotojai perka ir lygina sitilomus kity kompaniju produktus. Pasirinkimo galimybé skatina
pirkti, ir kiekviena kompanija, kurios nepakartojamas produkty ir paslaugy derinys yra
konkurencingas, gali i§losti.

Mikroaplinkos jtakos analizé. Kiekvienos imonés svarbiausias uzdavinys yra patenkinti
pasirinkty tiksliniy pirkéjy poreikius ir gauti pelno. Siekdama $io tikslo, imonés yra uZmezgusios
rySius su prekiy tiekéjais, bei analizuoja vartotojy poreikius, kad galéty kuo geriau juos
patenkinti. Pasirinkdamos pirkéjus bei tiekéjus, imonés rinkoje susiduria su didesniu ar mazesniu
skai¢iumi varzovy - konkurenty, siekianciu, kad pirkéjai isigyty biitent ju preke. Imoné turi tirti
savo mikroaplinka ir pagal jos situacijg bei joje vykstancius pokycius, priimti ir jgyvendinti
marketingo sprendimus. [monés itaka mikroaplinkai gali pasireiksti jvairiomis kryptimis ir
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budais, kuri pavaizduota (1.3 pav.):

IMONE

Pirkéjai Partneriai Konkurentai

Paklausos ir elgsenos Pasirinkimas ir sandoriy VarZymasis dél vartotojo
fomavimas sudarymas poreikiy patenkinimo

1.3 pav. Imonés poveikio mikroaplinkai kryptys ir biidai
Saltinis: Pranulis V., Pajuodis A., Urbonavicius S., Virvilaité R. (2001). Marketingas. Vilnius:Eugrimas,p.78

Taigi marketingo sferoje imoniy mikroaplinka sudaro:
e pirkéjai;
e partneriai;
e konkurentai.

Pirkéjai, kurie paprastai yra ir prekés vartotojai, daro didziausia jtaka marketingui.
Pirkéjai lemia marketingo tikslus, jo strateginius ir taktinius sprendimus, netiesiogiai formuoja
marketingo kompleksa. Pirkéjai - tai tam tikra prasme yra potencialils imonés partneriai, rinkoje
pasireiSkiantys kaip paklausos atstovai.

Partneriai - tai tie, kurie veikia tarp gamintojo ir pirkéjo, savo vardu ir rizika perka
prekes pardavimui. Jie padeda, kad prekiuy paskirstymo procesas vykty racionaliau ir pirkéju
paklausa, ju reikalavimai biity geriau tenkinami.

Konkurentai — tai rinkos dalyviai, potencialiems pirkéjams sitlantys tapacius arba
panasius poreikius tenkinancias prekes. Konkurencija tarp imoniy pasireiskia kaip konkurencija
tarp ju prekiy. Pagal rinkos struktiirg galima isskirti keturias tokias konkurencijos rusis:

Grynoji konkurencija — kai rinkoje yra daug smulkiy pardavéjy, parduodanciy panasSias
prekes. Pirkéju yra daug, bet jie perka nedideli prekiy kieki ir kiekvienas i$ ju turi nedaug itakos
rinkai. | tokia rinka imonei nesunku jeiti ir i§ jos iSeiti. Pirkéjai ir pardavéjai visa reikalinga
informacija apie prekiy pasitla ir paklausa, kainas turi vienoda. Grynoji konkurencija
pardavéjams nesuteikia galimybiy praktiSkai igyvendinti jokiy marketingo priemoniy, nes
pirkéjai neskiria vieno konkurento gaminiy nuo kito.

Monopoliné - kai kiekviena imoné siekia isskirti savo prekes i$ kity. Jai buidinga, kad
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rinkoje yra daug pardavéjy, sitilanciy panaSias prekes, taciau pirkéjui ne identiSkas prekes.
Monopolinéje konkurencijoje imonés tikslas — sukurti pirkéjui jvaizdi, kad jos prekés iSsiskiria i$
kity savo ypatingomis savybémis, yra kazkuo savitos. Siekdamos padéti pirkéjui pasirinkti tas
prekes, imonés suteikia joms tam tikrus vardus, paZymi tam tikrais simboliais. Tokias prekes
pamége vartotojai tampa iStikimi pekei, jas gaminanciai firmai.

Oligopolija — kai veikia kelios stambios imonés. Imonés gali sitilyti pirkéjams labai
skirtingy ir panasiy prekiy. Norint patekti i rinka reikia daug investiciju. Oligopolinése rinkose
konkurentai labai priklauso vienas nuo kito.

Monopolija — tik vienas pardavéjas, pateikiantis rinkai prekes, kurios neturi pakaitaly.
Monopolijos salygomis pardaveja gali nustatyti kaing tokia, kuri jam duoty didZiausia pelna.

Konkurenty veiksmai jmonés veiklai gali turéti labai rySkiy padariniy. Todél priimant
svarbius marketingo sprendimus bitina informacija apie esama ir laukiama konkurencing
situacija, konkurenty ketinimus bei elgsena. SusipaZinus su konkurenty strategijomis, ju
stipriosiomis ir silpnosiomis pusémis, iSaiSkéja imonés esamos ir blisimos galimybés, reagavimo

1 konkurenty veiksmus priemonés.
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2. MARKETINGO STRATEGINIO PLANAVIMO TURINYS

2.1. Strateginio planavimo esmé

Strateginis planavimas — tai ilgalaikiy imonés tiksly ir budy jiems pasiekti numatymas.
Strateginio lygio klausimus sprendzia auks¢iausios imonés valdymo grandys: vadovas ir jo
pavaduotojai, kai kuriy padaliniy vadovai. Apie strategini planavima ir kaip organizuoti darbo
veikla apraso R.Kucinskiené (2002), akcentuodama, kad planavimas —tai tiksly jsisamoninimas,
Zinojimas, ka, kada ir kokiu mastu reikia pasiekti. Tikslo iSkélimas yra neabejotina planavimo,
sprendimo priémimo ir kasdieninio darbo prielaida. Tam, kad ko nors pasiektume ir patirtume
s¢kmg, reikia laiko ir pastangy. Strateginis planavimas leidzia pazvelgti { finansinius reikalus,
darbing veikla ir aplinka. Jis suteikia aiSkumo ir numato konkrecias gaires judéti pirmyn .

Taktinis planavimas- tai trumpalaikiy imonés tiksly ir biidy jiems pasiekti numatymas,
tam tikros strateginio plano atkarpos detalizavimas.

Taktinis planavimas nuo strateginio skiriasi keletu poZymiy:

e yra skirtas strateginiam planui konkretizuoti ir atskleisti praktinius jo igyvendinimo

biidus;

e apima trumpesnj laikotarpi negu strateginis;

e atlickamas Zemesnés valdymo grandies specialisty.

Strateginis planavimas susideda i§ 3 pakopu:

Pirmas Zingsnis, sukurti savo imonés vizija bei nusistatyti tikslus, kurie nukreipti i
konkrecius tikslus;

Antras Zingsnis, kritinis Zvilgsnis 1 §ios vizijos siekimo budus, ivertinant turimus isteklius
norimiems tikslams pasiekti;

Trecias Zingsnis, numatyti svarbiausiy ir artimiausiy veiksmu plana, kuriy siekdami
ilgalaikiy tiksly, turite atsiZvelgti { iSorines aplinkybes ir naujas tendencijas (Kucinskiené R.,

2002, p.46-47). Kiti autoriai starteginio planavimo struktiira siiilo tokia (Zr. 2.1 pav.):
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IMONES MISIJA
IMONES TIKSLAI
ISORINES VIDINIAI IMONES
GALIMYBES IR PRIVALUMAI IR
. . PERSPEKTY VU TYRIMAS _
IVAIRI GRESME TRUKUMALI
MARKETINGO TIKSLAI
MARKETINGO
STRATEGIJA
PAGAL TIKSLINE POZICIONAVIMO: PAGAL
RINKA: -pagal prekés vartojima MARKETINGO
-universalaus (savybes, nauda); KOMPLEKSO
marketingo; -pagal prekés vartojima; ELEMENTUS:
-diferencijuoto; -remiantis tiesioginiu . .
. L -prekeés strategija;
marketingo; palyginimu ir kt.; Kai A
-kainy strategija;
-koncentruoto . ..
. -paskirstymo srategija;
marketingo; L. .. -
-rémimo strategija;

2.1 pav. Marketingo planavimo schema

Saltinis: Pranulis V., Pajuodis A., Urbonavicius S., Virvilaité R.(2001). Marketingas. Vilnius: Eugrimas, p.381

Bendriausias strateginis planas apima visg imonés veikla ir numato pagrindinius jos
tikslus. Kadangi juos vykdo jvairlis imonés padaliniai, nuo bendry imonés tiksly ir bendros
strategijos biitina pereiti prie kiekvienos funkcinés veiklos srities (finansy, marketingo, gamybos
ir kt.) strategijy. Turint tokius smulkius planus galima pereiti prie konkreciy marketingo
valdymo klausimy sprendimo.

Strateginis planavimas yra procesas, kuriam vykstant vadovai tiksliai apibréZia savo
planus raStu, analizuoja ivairiy strategiju pranasuma ir aptaria savo veikla, kuriai teikiama
pirmenybé, krypti. Marketingo strateginio planavimo procesas orientuotas i ateiti. Jam vykstant
prognozuojama imonés ateitis, jos aplinka. Planavimas yra susije¢s su viskuo, kas gali paveikti
imones, iskaitant ir Salies ki, technologija, socialinius bei politinius veiksnius. Strateginis
planavimas padeda numatyti ir spresti svarbiausias problemas, susijusias su produkty, paslauguy,
ju strukttiros, imoniy veiklos permainomis. [moniy vadovai stengiasi numatyti aplinkos pokycius

ir panaudoti juos imoniy pranaSumui. Kadangi aplinka nuolat keiciasi, todél visuomet yra nauju
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kliti¢iy, stabdanciy jmoniy paZanga. Todél jmonés privalo veikti dviem biidais: pirma, ji privalo
buti aktyvi igyvendindama i§ anksto sukurtas savo strategijas; antra, ji privalo veikti
atsizvelgdama { naujas aplinkybes ypac | nenumatytas galimybes ir netikétas grésmes. Vadovai,
siekiantys savo verslo sékmés privalo strategiSkai mastyti apie savo imonés konkurencinguma ir
jo pasikeitimus veikiant besikeiCianCioms salygoms. Ilgalaikés sékmés siekiantys imoniy
vadovai privalo sugebéti strategija formuluoti, ir igyvendinti.

A. Indrisov (2002) sitilo pradéti strategijos planavima, kur nereikalaujama dideliy i§laidy

ir pateikia tokias funkcijas, kurios gali suteikti imonei konkurencinio pranasumo, todé¢l biitina jas

nusistatyti savo imongje ir jvertinti (Zr. 2.1 lentelg):

2.1 lentelé

Strateginio planavimo analizé jmonéje

FUNKCILJOS

APRASYMAS

Strategijos parengimas

Seny produkty gerinimo ir naujy produkty kiirimo strategijos krypciy
apibréZimas. Pagrindiniy vartotojy ir pardavimo politikos formavimas.

Rinkos tyrimai

Pardavimo analizé. Rinky tyrimai. Patraukliausiy rinky identifikavimas.

Produkto rémimas bei
pateikimas rinkai

Parodos, pristatymai. Reklama. Paklausos skatinimas.

Pardavimas galutiniams
vartotojams

Tiesioginiai ryS$iai su pirkéjais (bendravimas telefonu, apsilankymai pas
klientg). Vartotojy reakcijos i imonés produkcija tyrimas.

Pardavimas tarpininkams

Rysiai su tarpininkais (bendravimas telefonu, apsilankymas pas tarpininka).
Tarpininky reakcijos | imonés produkcija tyrimas.

Pardavimy administravimas

Informacijos apie produkta ar paslaugy realizavima apdorojimas.
Pardavimy proceso apriipinimas techninémis priemonémis.

Logistika

Produkty pristatymo ir saugojimo valdymas.

Mokéjimy kontrolé

Mokeéjimy kontrolé, debitoriniy jsiskolinimy valdymas.

Juridiniai klausimai

Sutarciy ir kity juridiniy dokumenty, susijusiy su produkty ar paslaugy

realizavimu, parengimas.

Saltinis: Idrisov A.(2002). Marketingo veiklos organizavimas. Vadovo pasaulis, (7-8), p.15

Strategijos igyvendinimas yra visa tai, kas padaryta jmon¢je — organizacinis darbas,
biudZeto sudarymas, motyvavimas, kultiirinis ugdymas, vadovavimas ir kt. — siekiant finansiniy
ir kity strateginiy rezultaty. Taciau marketingo strategijos gali biiti nusakomos jvairiai.
Strategijas galima apibréZti pagal tai, kokias prekes ir kaip jas identifikuoja, ir kokias rinkas
apima numatomi veiksmai, kokie srateginiai pranaSumai prie§ konkurentus bus plétojami.
Strategija galima nusakyti ir pagal mazus kastus, diferenciacija, i viena nedidelg rinkos dalj
nukreipta veikla.

Preké - tai marketingo komplekso elementas, apimantis sprendimus ir veiksmus,
susijusius su prekiy kiirimu ar keitimu, tobulinimu.

Prie§ pradedant kurti preke gamintojas turi jvertinti tai, kad pirkéjas stengsis ivertinti visus
jos naudingumo pozymius. Prekés palaikymas yra visuma apipavidalinimo, kokybés, jpakavimo,

garantijy, aptarnavimo pozymiy, kurie leidZia geriau tenkinti vartotoju poreikius ir parduoti
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preke, kurios schema pavaizduota 2.2 paveiksle:

PREKES LYGMENYS
Zenklas Kokybe¢ Pristatymo terminas
Stilius Ipakavimas Reguliarumas
Gaminys Reputacija Saugumas
Paslauga Zinomumas Garantijos
Idéja Apipavidalinimas Aptarnavimas
Sprendimas Montavimas
Kreditavimas
T L T 2. T 3.
Gaminio turinys Gaminio forma Gaminys placiaja
(sumanymas) (vaizdas) prasme

2.2 pav. Prekés sudéties lygmenys
Saltinis: Pranulis V., Pajuodis A., Urbonavicius S., Virvilaité R. (2001). Marketingas. Vilnius:Eugrimas, p.143

DazZniausiai jmoné gamina ar parduoda ne viena preke, o tam tikra ju asortimenta — tai

visy prekiy bei prekiy grupiy, kurias parduoda jmoné, rinkinys.
Imoné, dirbanti rinkos salygomis, daZnai keicia savo sitlomus produktus todé¢l, kad pavélavus
jeiti | rinka su nauja preke, galima netekti pelno arba uZimamos rinkos dalies. Tai vercia imong
pastoviai kurti naujas prekes. Norint, kad naujo produkto kiirimas vykty sklandZiai, reikia remtis
tam tikra strategija. Naujo produkto kiirimas reikalauja investicijy, todé¢l formuoti strategija
reikia labai atsakingai ir kruopsciai. Kadangi kiekvienas prekiy gamintojas nori, kad pirkéjai
pirkty kaip tik jo, o ne konkurenty prekes. Todé¢l kai kurie savo prekés pranasuma iSskiria
identifikuodami prekes.

Prekiy identifikavimas — tai marketingo priemonémis atliekamas jos iSskyrimas i§
konkuruojanciy prekiy.

S.Urbonavi¢ius (2001) iSskiria marketingo priemones, kurios naudojamos prekes
skirtingumui parodyti ir padéti ja atpazinti, tai pacios prekés forma, jos pardavimo vieta, kaina,
ju iSvaizda. Prekés dydis, forma, spalva — tai prekiy savybés, galincios buti ju identifikavimo
priemonémis. Kol panaSiy konkuruojanciy prekiuy nedaug, pirkéjai pajégia atpazinti reikalingas
prekes vien pagal ju iSorinius bruozus, ypac jei imoné stengiasi juos pabrézti, sugeba rasti

orginaliy sprendimy. Jos tiesiog naudoja bendrinius prekiy pavadinimus, ty. nusakomas
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bendras prekiy raSies pavadinimas. Kitos imonés, kurios stengiasi iSsiskirti i§ kity
konkuruojanciy gaminiy naudoja tam tikra Zymenj — prekés Zenklq arba prekés simbolj. Prekés
Zenklas yra labai gera prekés identifikavimo priemong, taciau praktiskai ji vartoti ne visuomet
patogu, dél tam tikry keliamy reikalavimy. Todél daugelis imoniy pasirenka prekés vardq — tai
prekés identifikavimo priemone, besiremianti vien Zodine (raidine) informacija. Kai kuriy
autoriy (Ceikauskien¢ M.(1998), Gudonavi¢iené R. (1999), Jokubauskas D. (2003)) nuomone,
pirkéjas maZziau jautrus kainai, kuo labiau jis sieja su gera kokybe. Jeigu pirkéjas negali nustatyti
kokybés, kai neZinomas prekés Zenklas, neaiSki Salis gamintoja, tai néra ir patikimumo.

Naujos prekeés sukiirimas — tai inovacinis procesas, kuris igalina jvesti { rinka orginalius
produktus. Nauju produkty kiirimo problema galima i$sprgsti dviem variantais: inovacija arba ju
modifikavimu. Naudojant pirmaji varianta, kuriamos visiSkai naujos prekés, antruoju —
pakeiciamos ju savybés.

Kiekvienoje produkto gyvavimo stadijoje naudojama tam tikra marketingo strategija.
Ivedimo stadijoje gali biiti naudojamos greito nugriebimo (nustatoma didelé kaina ir didelés
iSlaidos rémimui, nes vartotojai néra informuoti apie produkta, imoné siekia gauti maksimaly
pelna), léto nugriebimo (nustatoma didelé kaina ir maZzos iSlaidos rémimui, vartotojai Zino
produkta, jiems nebaisi didelé kaina, maza konkurencija rinkoje), greito isiskverbimo (maZza
produkto kaina, didelés rémimo iSlaidos, efektyvi esant nedaug informacijos apie produkta
turintiems ir kainai jautriems vartotojams, kai yra ar gali buti didelis konkurencingumas) ir léfo
isiskverbimo (nedidelé¢ kaina ir nedidelés rémimo iSlaidos, naudojama talpioje ir konkurencingoje
rinkoje, kurioje vyrauja turintys informacijos apie sitilomas paslaugas vartotojai) strategijas.

Augimo stadijoje imoné gali atlikti produkto modifikavimq (kokybés gerinimas,
vartojamyjy savybiy gerinimas). Modifikuodama prekeg, imoné gali sumazinti ir kaing. Brandos
stadijoje firmos naudoja rinkos modifikavimo, produkto modifikavimo bei marketingo
priemoniy modifikavimo strategijas. Pirma, imon¢ stengiasi pritraukti naujy vartotojuy, t. y. ieSko
naujy rinkos segmenty, prekés panaudojimo galimybiy. Naudodama antraja strategija imone
keic¢ia kai kurias prekés savybes, gerina jos kokybe. Smukimo stadijoje rimtos marketingo
priemonés daZzniausiai nebenaudojamos.

Kainodaros strategija — tai budas, kuriuo imoné siekia savo pagrindiniy kainy tiksly.
Rengiant kainodaros strategija pirmiausiai jvertinama bendra kainy biiklé didmeninéje ir
mazmeningje prekyboje. Po to atsiZvelgiama i tam tikras kainodaros priemones, detalizuojamos
marketingo ir pelno strategijos. Imoné turi iStirti rinkos kainy btuklg, ju poveiki prekes
pardavimui ir tik tada spresti, kokiose srityse naudoti nusistovéjusias strategijas, o kokiose ju
atsisakyti. Tokiu atveju kainodara tampa neatskiriama visos imong¢s strategijos dalimi.

Bendra marketingo strategija nustato ir konkreciu atveju galima kainy strategija. Tokiu
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atveju imoné gali pasirinkti vieng i§ galimy kainodaros strategijy, atsizvelgdama i kainy tikslus.

Grietinélés nugriebimo strategija. Nustatoma aukSta produkto kaina su tikslu gauti
maksimaly pelna. Sia strategija sékmingai galima taikyti, kai parduodamos naujos paslaugos, kai
rinkoje yra daug vartotoju, o konkurentai negali prasiskverbti i rinka ir sumazinti kainy.
Naudojant $ia strategija, gaunamas didelis pelnas produkto pardavimo pradZioje, todél islaidos
jam atsiperka greitai.

Skverbimosi | rinkq kainy strategija. Taikant $ig strategija svarbu nustatyti Zemas naujy
prekiy ar paslaugy kainas, kurios salygoja didelg prekiu pardavimo apimti. Si strategija taikoma,
kai norima prasiskverbti i rinka greitai ir giliai. Sios strategijos taikymas padeda suzlugdyti ir
silpnesnius konkurentus, kurie taip pat nustatydami Zemesnes kainas praranda dali savo pelno.

Kainos ir kokybés strategija. Imoné, nustatydama kaina, turi Zinoti, kokia kainos ir

kokybés pozicija uZima paslaugos ar prekeés (Virvilaité R., Valainyte 1., 1996, p.155-156) (2.3

pav.) :
Kaina
Didelé Vidutiné Maza
Premijiniy priedy | Gilaus skverbimosi i Didesnio vertinio
] A strategija rinka strategija reikSmingumo
Prekes, Didelé strategija
paslaugos Padidintos kainos Vidutinio lygio Gero vertinio
R e e strategija kainos strategija reikSmingumo
kokybé Vidutiné &l &l &l
strategija
Apiplésimo ISorinio blizgesio Mazesnio vertinio
. strategij ij ikSmi
Maza gija strategija re1ksm1ngpmo
strategija

2.3 pav. Kainos ir kokybés strategija

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

Pavyzdziui, imoné taikydama gilaus skverbimosi i rinka strategija teikia klientams
aukstos kokybés paslaugas, nustaciusi viduting jos kaina.

[ konkurentq orientuota kainy strategija. Siuo atveju kaina nustatoma atsizvelgiant |
imonés lyderés nustatyta kaing. Taip pat galima lygiuotis | viduting tam tikros riiSies prekiy ar
paslaugy kaing rinkoje. Imoné¢, taikydama S§ia strategija, privalo stebéti ir numatyti visus esamus
ar galimus konkurenty veiksmus.

Kaina yra vienas svarbiausiy rodikliy, nes ji turi garantuoti pelna. Nuo pasirinktos
kainodaros strategijos priklauso imonés tiksly jgyvendinimas (greitas didelio pelno gavimas,
isiskverbimas i rinka).

Rémimas - 1 vartotoja nukreipti informavimo ir itikin¢jimo veiksmai, turintys itakos
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vartotojo sprendimams.
Gali biiti taikomos dvi rémimo strategijos:

Traukimo strategija — rémimo strategija, stimuliuojanti galutinio vartotojo poreikius.

Imoné, naudojanti traukimo strategija, placiau taiko reklama ir pardavimo skatinimg —
Sios veiksmuy grupés labiausiai veikia galutini vartotoja. Traukimo strategijos trikumas —
atsipirkimas per ilga laika, nes ilgai uZtrunka, kol pirkéjai informuojami, sudominami ir pradeda
pirkti.

Stiimimo strategija — tai rémimo strategija, kuria siekiama suinteresuoti artimiausius
pateikimo kanaly dalyvius prekiy jisigijimui. Stimimo strategija, prieSingai nei traukimo,
patogesné trumpalaikiams veiksmams remti.

Paskirstymas apima sprendimus ir veiksmus, susijusius su prekiy judéjimu nuo
gamintojo iki vartotojo (Zr. 2.4 pav.).

Tiesioginis paskirstymas

Gamintojas

\ 4
Pardavimo
pagalbininkas

v
Vartotojas

Netiesioginis paskirstymas

Gamintojas
\4 \4
Didmeniné Didmeniné
prekyba prekyba
v
MaZmeniné MaZmeniné
prekyba prekyba
Vartotojas

2.4 pav. Prekiy paskirstymo buidai
Saltinis: Pranulis V., Pajuodis A., Urbonavicius S., Virvilaité R. (2001). Marketingas. Vilnius: Eugrimas, p.293

R.Virvilaité (2001) iSskiria tris prekiy paskirstymo strategijas:
1. Intensyvi,
2. Atrankiné,

3. ISskirtiné.
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Intensyvus paskirstymas — tai prekiy paskirstymo strategija, kai preké¢ parduodama
daugelyje viety (degalinése, parduotuvése ir pan.). Dazniausiai tokia strategija pasirenka jmonés,
gaminancios plataus, kasdieninio vartojimo prekes.

Atrankinis paskirstymas — paskirstymo strategija, kai gamintojas paskirsto prekes per
tarpininkus, atitinkancius tam tikrus kriterijus. Taip paskirstomos periodiSkai ir retai perkamos
prekés. Sios strategijos tikslas — jpratinti pirkéjus gamintojo prekiy iekoti tik tam tikro tipo
imonése.

ISskirtinis paskirstymas — tai tokia paskirstymo strategija, kai gamintojas kuriame nors
regione suteikia i§imting teise prekiauti savo prekémis vieninteliam tarpininkui. Si strategija
taikoma brangioms, techniSkai sudétingoms, reikalaujancioms papildomy paslaugy prekéms.
Prekiy paskirstymas apima daug grandziy, itraukty i prekés judéjima. Taigi yra du prekiy
paskirstymo biidai:

1. Tiesioginis pardavimas;

2. Pardavimas per tarpininkus.

Tiesioginis pardavimas — tai toks paskirstymo budas, kai imoné¢ prekes parduoda
tiesiogiai galutiniam vartotojui, taCiau daugiausia juy paskirstoma per vienq arba kelis
tarpininkus. Todél klaidinga teigti, kad tiesioginis pardavimas téra vienintelis buidas.

L.Bagdonien¢, R. Hopeniené (2004) pateikia, tarpininky ir tiesoginio paslaugy paskirstymo
privalumus ir tritkumus (Zr. 2.2 lentelg):

2.2 lentelé

TIESIOGINIO PASLAUGU PASKIRSTYMO SAVYBES

Privalumai Triakumai

Teikejas turi geresnes galimybes kontroliuoti paslaugy Sunku valdyti gamybiniy pajégumy apkrovima dél

teikimo procesa. paslaugy paklausos svyravimy.
Gali lanksciau reaguoti i vartotojo pageidavimus, jei Sunku apimti didesng geografing rinkos erdve, nes
teikiama pakankamai standartizuota paslauga. ribotos galimybés pritaikyti naujausius technologiju

pazangos pasiekimus.

Dél pastovaus griZtamojo rySio galima greitai iSsiaiSkinti
vartotojy poreikiy ir likesciy kitima bei vartojamos
paslaugos suvokima.

TARPININKU PASLAUGU PASKIRSTYMO SAVYBES

Privalumai Trakumai
1) sumaZzéja pardavimo ir paskirstymo sanaudos; 1) prarandama kainos ir kity marketingo aspekty
2) specializuota tarpininko kompetencija; kontrolég;
3) didelé atstovavimo erdveé; 2) vienas tarpininkas atstovauja keletui paslaugy;

4) vietinés rinkos Zinojimas;
5) vartotojo galimybés rinktis;

Saltinis: Bagdoniené L., Hopeniené R. (2004). Paslaugy marketingas ir vadyba. Kaunas: Technologija. P.296,300

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

Geriausia gynybos strategija yra sustabdyti nauju imoniy patekima i rinka. Kiekviena
firma galvoja jog ieidama i rinka gaus pelna. Jei {¢jimo kasStai tampa per auks$ti noras patekti i
rinka sumaz¢ja. Taigi blokuojancioms strategijoms priskiriama:

1) Atlikimo garantijos uztikrina vartotojus, tad firma suinteresuota paslaugos atlikimu ir
privercia nauja rinkos dalyvi iSkart susidurti su tokiais pat atlikimo standartais.

2) Intensyvi reklaminé kompanija nukreipta i firmos vardo bei patikimumo rémima. Didelg

rémimo kompanija gali pravesti tik labai stiprios paslaugy imonés, kurios turi gausius

piniginius iSteklius. Tuo tarpu vartotojai renkasi tas firmas, kurios yra Zinomos.

3) Teritorijos ir jéjimo kontrolé. Firmos, kurios patenka { rinka pirmos, uZsiima tam tikra

rinkos dalj ir kelia klititis kitiems. Imoné gali naudoti bet kokius metodus, siekdama

sumazinti naujy firmy nora patekti i rinka.

4) Klienty pritraukimo kasty augimas mazina rinkos patraukluma naujiems konkurentams.

5) Patenkinti vartotojai — geriausia blokavimo strategija. Jei vartotojas yra patenkintas jam

paslaugas teikiancia firma jis tikrai nenorés iSbandyti naujy konkurenty paslaugy.

Taciau ne visada jmanoma apriboti konkurenty patekima i rinka. Tuomet naudojamos
atsakomuyjy veiksmy strategija, kurios tikslas — panaikinti naujai jeinanciy galimybes gauti pelna,
kurio jie tikisi.

Prisitaikymo strategijos patvirtina fakta, kad naujai atéjes konkurentas liks rinkoje.
Turima rinkos dalj galima apsaugoti:

1) stebint naujo konkurento veiksmus bei taikant juos savo veikloje. Gali biti, kad tam
reikés ivesti nauja paslauga ar patobulinti jau esama;

2) prapleciant paslaugy paketa siekiama sulaikyti klientus nuo per¢jimo pas nauja paslaugy
teikeja, taCiau Sioje situacijoje gali nutikti taip, kad siiilant dideli paslaugu kieki, gali
nukenteéti ju kokybé;

3) kad firma netapty per daug specializuota, ji gali orientuotis { tam tikrg rinkos segmenta ar

segmentus pavyzdziui, { turisty aptarnavima.
2.2. Paslaugy marketingo strategijy formavimo ypatumai
Marketingo kompleksa sudaro visuma tarpusavyje susijusiy priemoniy, veiksmuy ir
sprendimy, kurie sudaro galimybe parduoti paslauga ir patenkinti klienty poreikius, bei

igyvendinti imonés tikslus. Nepaisant mokslininky nuomoniy jvairoves, D.Cowell pateiktas

paslaugy marketingo kompleksas (7P) labiau paplitgs (Zr. 2.3 lentelg):
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2.3 lentelé

Paslaugy marketingo kompleksas: jvairiy mokslininky ir praktiky poZiiiriu

Elenle-ntq Komplekso sudétis
skaicius
Ch. Gronroos (1982) 5 Paslauga, kaina, vieta, rémimas, saveika
D. Cowell (1984) 7P Produktas, kaina, vieta, rémimas, Zzmonés, fizinis akivaizdumas,
procesas
R. Judd (1987) 5P Paslauga, kaina, vieta, rémimas, Zmonés
J. Witers, C. Wipperman 6 Paslauga, kaina, vieta, informacija apie paslaugas, vartotojai,
(1987) pardavimas
R. Dow (1990) 4P Zmonés, Zmonés, mongs, Zmonés
K. Irons (1996) 5 Vartotojai, personalas, pagrindiné paslauga, jvaizdis, teikimas
Ch. Lovelock, S. 8 Paslauga, kaina, vieta, rémimas, Zmonés, procesas, fizinis
Vandermerwe, B. Lewis akivaizdumas, produktyvumas ir kokybé
(1992)

Saltinis: Bagdoniené L., Hopeniené R. (2004). Paslaugy marketingas ir vadyba. Kaunas: Technologija. p.40

Paslaugy savybés, vis didéjant konkurencijai rinkoje paslauguy marketingo specialistus
(vadybininkus) ver¢ia kirybiSkiau ir jvairiapusiskiau vertinti marketingo kompleksa, iSplésti
tradicing jo strukttira.

Paslaugy iSskirtinuma lemia tai, kad jose néra apciuopiami ir matomi daiktai, ju gamyba ir
vartojimas vyksta tuo paciu metu. Paslaugos priklauso nuo kiekvienos imonés galimybiy.

Paslauga — tai preke, kurios turinys ir kokybé priklauso nuo paslaugos teikéjo(-u), jos
vartotojo (kliento) ir kity aplinkybiy.

Galutini sprendima dél konkrecCios paslaugos pardavimo lemia keli veiksniai: rinkos
reikalavimai, konkurenty strategijos, skirtingy paslaugos pasitilos varianty derinimas. Vartotojui
svarbu zZinoti, kokios kokybés paslaugas jis gaus. Ir ¢ia jmoné susiduria su keliomis
problemomis:

e Paslauga sunkiai apibréZiama;

e Paslaugy kokybés standartizavimas ir reikiamo kokybés lygio uZtikrinimas;

e Paslaugy kokybés standartai apibréZiami taip, kaip juos apibiidina vartotojai.

Paslaugos kokybe lemia daug veiksniy. Pavyzdziui, bendras imonés ivaizdis, imonés
technologiju lygis ir paslaugy teikimo procesas.
Paslaugy vartotojas gali vertinti paslaugos kokybg keliais biidais:

e Pagal vieng paslaugos elementa, iSskirdamas tik jam svarbiausia veiksni;

e Remdamasis vienu elementu, minimaliai atsizvelgiant ir i kitus;

e [vertindamas visus elementus.

Paslaugos teik¢jas turi tinkamai jvertinti vartotoja bei iSsiaisSkinti vartotojui svarbius

kokybés veiksnius. Patenkintas vartotojas norés ir toliau naudotis konkrecios imonés
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paslaugomis ir rekomenduos jmong savo pazistamiems, taciau nepatenkintas vartotojas gali visai
atsisakyti imonés paslaugy, arba ju vartojima sumazinti iki minimumo, taip pat nepatenkintas
vartotojas gali stengtis pakenkti jimonés ivaizdZiui.

R.Virvilait¢ (1996), V.Pranulis (2001) isskiria tiek prekei, tiek paslaugai tinkancias
pagrindines paslaugy savybes: neapCiuopiamumas, nekaupiamumas, naetskiriamumas ir
heterogeniskumas.

Neapciuopiamumas. Neapciuopiamy savybiy galima rasti daugelyje prekiy. Taciau preke
galima laikyti paslauga tik tuomet, kai visos §ios savybés ima vyrauti, t.y. pasidaro gausesnés ir
svarbesnés uz apCiuopiamasias. Tai paslaugos, kuriose dalyvauja materialis, apciuopiami,
klientui priklausantys daiktai. PavyzdZiui, valyklos paslaugos galimos tik tuomet, kai pristatomas
neSvarus drabuZis ir kt.

Nekaupiamumas. Daugelis paslaugy teikiamos ir vartojamos tuo paciu metu. Akivaizdu,
kad ju negalima i§ anksto “pagaminti”’, sukaupti ir véliau siiilyti. Planuojant Sias paslaugas
teikianCiy imoniy pajégumas ir darbo laikas sukelia daug sunkumuy, nes tai turi biiti patogu
paslaugy vartotojams. Si paslaugy savybé laikoma viena i§ sunkiausiai sprendziamy paslaugy
marketingo problemy.

Neatskiriamumas. Si paslaugos savybé glaudZiai susijusi su kliento dalyvavimu
paslaugos teikimo procese. Neatskiriamumo savybé kelia tam tikry reikalavimy personalui, jo
kvalifikacijai, ypac tiems darbuotojams, kurie bendrauja su klientais.

Heterogeniskumas (nevienodumas). Si paslaugos savybé atsiranda dél to, kad paslauga
yra jos teik&jo ir kliento saveikos rezultatas. Netgi toje pacCioje imonéje dirbantys specialistai
skiriasi savo Ziniomis, patirtimi, sugebé¢jimais ir daugeliu kity savybiy. Tai reiSkia, kad
kiekvienas klientas i§ ju gali suteikti Siek tiek skirtingas paslaugas. Be to, paslaugos kokybe
lemia daugelis kity veiksniy, susijusiy su paslaugos teikimo vieta, laiku ir kt. Taigi paslauga

apibudina keturios svarbiausios savybés parodytos 2.5 paveiksle:

Neapciuopiamumas Neatskiriamumas

Paslaugos

Nekaupiamumas HeterogeniSkumas

2.5 pav. Pagrindinés paslaugy savybés
Saltinis: Pranulis V., Pajuodis A., Urbonavicius S., Virvilaité R. (2001). Marketingas. Vilnius:Eugrimas, p.416

Parengus ES Salims rekomenduojama ekonominés veiklos riisiuy klasifikatoriaus projekta,

kuriame pateikiama visy ekonominiy veikly, tarp ju ir paslaugy, klasifikacija. Pirmiausiai buvo
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iSskiriamos paslaugos, kurios teikiamos Zemés tikio gamybai, pramonés Saky gamybai ir kitoms

Sakoms, kurios teikia vartotojui paslaugas.

2.3. Paslaugy jmoniy marketingo strategijos

Ilga laika paslaugy imonés marketingui neskyré¢ didesnio démesio. Pirmiausiai dauguma
Siy imoniy yra mazos ir joms atrodo, kad marketingas ju verslui nereikalingas ir brangi veikla.
Taciau did¢jant konkurencijai ir kylant vartotoju reikalavimams vis daugiau paslaugy imoniy
pradéjo dométis marketingu. Pasak P.Kotlerio, pastaryju imoniy prekés yra standartizuotos ir
parduotuveje laukia, kol jas pirkéjas isigis, o paslaugy imonéje klientui sitiloma paslauga, kurios
kokybé maziau garantuota pasiZymi heterogeniSkumu (vienodumu). Ch.Gronroos laikosi

nuomones, kad paslaugy marketinge prie jo, vadinamojo “iSorés marketingo” turi prisidéti dar

dvi veiksmy sritys: vidaus marketingas ir saveikos marketingas (Zr.2.6 pav.):

[monés
vadovybé

Vidaus marketingas ISorés marketingas

Personalas
Saveikos marketingas

2.6 pav. Paslaugy marketingo formos

Saltinis: Pranulis V., Pajuodis A., Urbonavicius S., Virvilaité¢ R. (2001).Marketingas. Vilnius: Eugrimas, p.425

[Sorés marketingu Ch.Gronroos laiko imonés veiksmus, susijusius su vartotojui skirtos
paslaugos paruosimu, kainos nustatymu, paskirstymu ir rémimu.

Vidaus marketingas — tai imonés dirbanciyju telkimas ir ugdymas, siekiant geriau
tenkinti vartotojy poreikius.

Imoniy marketinge prekés kokybé nedaug priklauso nuo jos isigijimo pobiidZio, o
paslaugy marketinge yra glaudus rySys tarp paslaugos kokybés ir jos teikimo btdo. Taigi

paslaugas teikianti imoné turi siekti, kad darbuotojai sumaniai ir paslaugiai bendrauty su
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klientais. Si veikla vadinama saveikos marketingu.

Sqveikos marketingu — tai paslaugos tiekéjo ir kliento bendravimas uztikrinant techning
ir funkcing kokybe.

Pasak S.Urbonavic¢iaus (1997), kuo didesné¢ konkurencija paslaugy rinkoje, tuo labiau
turi biiti apgalvoti marketingo sprendimai ir veiksmai. Paslaugy imonés pirmiausia turi spresti
tris uzdavinius. Jos turi kelti savo gaminiy diferencijacijos lygi, kokybg ir darbo naSuma.

Paslaugy diferencijacija. Kuo labiau pirkéjai paslaugas laiko vienarGi§émis, tuo labiau
didéja kainos, kaip konkurencijos priemonés, reikSmé. Sékmingai gali konkuruoti tik
diferencijuojant pasiiila ir ivaizdi. Paslaugy imonés turi stengtis nuolat savo pasitila praturtinti
inovaciniais elementais, atsizvelgdamos i tai, ko klientas pirmiausiai pageidauja. Problema yra
tai, kad daugeli naujoviy konkurentai nesunkiai gali nusikopijuoti.

Paslaugy kokybé. Viena i$ svarbiausiy priemoniy yra nuolatiné ir auksta teikiamuy
paslaugy kokybeé. Svarbiausia nuolat garantuoti, kad klientas gauty tokios pat ar aukStesnés
kokybés paslaugas, kokiy tikisi. Autoriai A.Meyer ir R.Mattmuller (Bagdoniené, 2004, p.125)
teigia, kad paslaugy kokybés uztikrinimas yra sudétingas visa paslaugos teikima apimantis
procesas. Jie akcentuoja, kad kokybei jtaka daro daliné kokybé: turinio (ka?), t.y. ka paslaugos
vartotojas gauna arba inesa i procesa, ir budo (kaip?), arba kokiais btidais tas gavimas ir indélis

vyksta.
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3. MARKETINGO STRATEGIJU APIBUDINIMAS UAB “TROJINA” PAVYZDZIU

3.1. Imonés veiklos charakteristika

UAB “Trojina” jregistruota 1993 m. Vilniuje. UAB “Trojina” yra isikiirusi Vilniuje,
tadiau visoje Lietuvoje turi filialy: Kaune, Klaipédoje, Siauliuose, Panevézyje. Kaip matome, tai
yra didZiausi Lietuvos miestai. Sie filialai turi sukiire pla¢ius prekybos tinklus, apimanéius visus
rajonus.

UAB “Trojina” - tai viena didZiausiy plataus vartojimo prekiy importuotojy ir
distributoriy Lietuvoje, uzsiimanti jvairiy maisto ir pramoniniy prekiy bei gérimu didmenine
prekyba, komerciniu tarpininkavimu bei prekiy pristatymu per pardavimo agentus.

Bendrové UAB “Trojina” Siauliy filialas buvo ikurtas 1996m. prekybos bazéje,
Pramonés g.21. 1996 m. bendrovés UAB “Trojina” istatinis kapitalas sudaré 1 min. Lt.

UAB “Trojina” Siauliy filialas pristato prekes Siauliuose bei Siauliy rajone esan¢ioms
parduotuvéms, barams. Svarbiausi filialo uzdaviniai yra prekiy sandéliavimas ir transportavimas.
Filialas yra bendrovés sudétiné dalis, neturinti juridinio asmens teisiy ir savo veikloje
vadovaujasi bendrovés valdymo organy nutarimais, vadovo sprendimais, bendrovés istatais,
igaliojimais, filialo nuostatais ir kitais raSytiniais bendrovés dokumentais. UZ filialo prievoles ir
isipareigojimus atsako bendrové. Jei prievoliy uztikrinimui nepakanka filialo turto, bendrove
atsako savo turtu. Kadangi uZsienio gamintojai bendradarbiauja su Vilniuje esancia UAB
“Trojina”, o Siauliy filialas tik atlieka paskirstymo funkcija, todél jis veda tik pirming
buhaltering apskaita ir duomenis siuncia i Vilniy.

UAB “Trojina” Siauliy filialo direktorius bendrovei vadovauja jau 5 metus. Siauliy
filiale dirba jaunas, perspektyvus kolektyvas. Darbuotojai parenkami su aukStuoju arba
auksStesniuoju iSsilavinimu. Kadangi prekés parduodamos vykdant asmeninj pardavima, tai nuo
darbuotojy kvalifikacijos bei sugebéjimy priklauso firmos veiklos rezultatai.

UAB “Trojina” isteigta akcininky sprendimu. Pagrindiniai bendrovés savininkai
neuzsiima jmonés valdymu, o samdo kvalifikuotus vadovus, kurie turi reikiama iSsilavinima,
Ziniy, patyrimo, jgidZiy bei sugebéjimy. Visoje bendrovéje dirba 147 darbuotojai, o UAB
“Trojina” Siauliy filiale - 32 zmonés.

2002 metais UAB “Trojina” ilgalaikis turtas sudaré 18975164 Lt, o 2004 m. —17079283
Lt,.

UAB “Trojina” asortimentas labai platus, einantis tiek i gyli, tiek i ploti. Firma prekiauja
ivairiomis maisto ir pramoninémis prekémis: “Brolio”aliejumi, “Rama” margarinu, kava, arbata,
kecupu, ,.Elmenhorsters® sultimis, “Maggi” sriubomis ir sultiniais, prieskoniais, mineraliniu
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vandeniu, Sampiinu, danty pasta, “OMO” skalbimo milteliais, dezodorantais, duso Zelémis,
sauskelnémis, “Cif” $veitikliais, servetélémis ir kt.

Pastaruoju metu UAB “Trojina” pastebimai iSplété savo veikla ir itaka prekybos sferoje.
Ji perémé tokiy kompanijy, kaip UAB “Aitra” (padaZai, kecupai, pagardai), UAB “Kavinukas”
(“Paulig” kava, “Mocate” kapucino kava, “Santa Maria” prieskoniai). Taip pat pasirasé prekybos
sutartj su naujai Lietuvoje pradéjusia savo veikla Norvegy firma “Brynild group”, gaminancia

saldainius.

3.2. Marketingo strateginis planavimas UAB “Trojina”

Strategija — tai organizacijos vadybos planas, reikalingas pasirinktiems tikslams ir
uzdaviniams igyvendinti. Misija apibtidina svarbiausia tiksla, veiklos sriti ir veiklos krypti. Kad
organizacija pasiekty tiksla, jos vadovai apie galimybes ir besikeicianciy salygy poveiki turi
mastyti strategiskai.

UAB “Trojina” strateginio lygio klausimus sprendzia auksciausios imonés valdymo
grandys: generalinis direktorius, kai kuriy padaliniy vadovai, daZnai dalyvauja ir gamintoju
atstovai, imonés savininkai ar specialiai tokiems klausimams spresti sudaryti valdymo organai:

direktoriy taryba, valdyba ar pan. (3.1 pav.):

BUHALTERE ADMINISTRATORE KOMPIUTERISTES
\ A /
DIREKTORIUS
MARKETINGO SANDELIO
VADYBININKAI VEDEJAS
\ 4 \ 4 \
AGENTAI SANDELIO .| VAIRUOTOIJAI
DARBUOTOJAI g

3.1 pav. UAB “Trojina” Siauliy filialo valdymo ir personalo struktira
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3.2.1. UAB ““Trojina’ misija ir tikslai

UAB “Trojina” misija - tiekti platy kokybiSky maisto ir pramoniniy prekiy asortimenta
didmeninés ir maZzmeninés prekybos imonéms bei prekybos centrams. [monés paskirtis yra
tarpininkauti prekiy pristatyme per pardavimo vadybininkus, sandéliuoti ir gabenti prekes,
uztikrinant savininkams pakankamas pajamas asmeniniams ir verslo tikslams.

Tikslai :
e plésti rinka;
e didinti pardavimy masta;
o didinti konkurencinj pranasuma;
o iSlaikyti igyta ivaizdi;
e uztikrinti savininkams pastovius dividendus;
e sukurti rysj tarp visos organizacijos ir jos darbuotojuy.
UZdaviniai:
e jvesti i rinka naujas prekes;
e plésti klienty rata rajonuose;
o sidlyti tik aukStos kokybés prekes;
e susirasti ir iSlaikyti pastovius ir patikimus tiekéjus, garantuojancius Zemiausias
pirkimo kainas;
¢ ripintis darbuotojy kvalifikacijos kélimu ir serviso tobulinimu;
e turéti rinkoje pastovius klientus;
o uztikrinti darbuotojams geras darbo salygas ir ju verta darbo uZmokestj;

e pabréZti gerasias, pranasesnes prekiy savybes.

3.2.2. UAB ,,Trojina” SWOT analizé

Apibendrinant UAB ,,Trojina” marketingo veiklos analiz¢ galime susisteminti ir iSskirti

Siuos jmones veiklos privalumus ir trikumus, galimybes bei pavojus (Zr.3.1 lentelg):

3.1 lentelé
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UAB ,,Trojina” marketingo veiklos privalumai ir trikumai

PRIVALUMAI TRUKUMAI
1. Gera gaminiy kokybé¢; 1. Didel¢ konkurencija;
2. Perspektyvils ir iniciatyviis darbuotojai; 2. Nestabili marketingo politiné - teisiné aplinka;
3. Gera geografiné vieta; 3. Firmos darbuotojai dar jauni ir neturi didelés
4. Pastovus klientai; patirties;
5. Zinomi ir patikimi gamintojai; 4. Vis didéjantys logistikos kastai;
6. Firmos vardas, kuriuo galima pasitikéti.

GALIMYBES PAVOJAI
1. Surasti naujy rinky ir vartotoju; 1. Astri konkurencija visose vidaus rinkos dalyse;
2. UzZmegzti rySius su kitais Zinomais gamintojais; 2. Pigesni konkurenty produktai.
3. UZsiimti ir maZmenine prekyba;
4. Padidinti pardavimo apimtis, tobulinant pardavimo
metodus ir vystantis technologijai.

3.2.3. Marketingo tikslai ir strategijos

UAB “Trojina” veiklos planavimas leidZia susieti ir suderinti jvairius veiksmus i vieninga
visuma ir taip pasiekti geresni bendra rezultata. Kadangi UAB “Trojina” néra konservatyvi
imoné, bet s€kmingai ir sparciai dirbanti, tai jai svarbu tinkamai prognozuoti biisimus pokycius ir
atitinkamai planuoti savo veikla. Tai vadinama strateginiu planavimu. UAB “Trojina”
strateginio planavimo klausimus sprendZzia marketingo vadovai ir bendrovés direktoriai.

Kaip ir kiekviena firma, taip ir UAB “Trojina” siekia gauti stabily pelng ir iSvengti
dideliy ekonominiy sukrétimy, o tai galima pasiekti planingai atliekant valdyma, firmos
darbuotojams sudarant palankias salygas darbo tikslams pasiekti.

Planuojant marketingo veikla, tikslingiausia pasirinkti tokia struktiira:

1. Tikslinés rinkos pasirinkimas;

2. Pozicionavimo biido parinkimas;

3. Atskiry marketingo komplekso elementy funkcijy strategiju parinkimas;

4. Konkuravimo budy strategijos.

Pasirinkdama tiksling rinka, UAB “Trojina” orientuojasi i nediferencijuoto marketingo
strategija. UAB “Trojina” uzima stiprig padéti rinkoje, todél yra pakankamai savarankiska, kad
galéty igyvendinti pasirinkta marketingo strategija ir bty pajégi atremti konkurenty veiksmus.

UAB “Trojina” prekiauja maisto produktais, todél kiekvienai produkty grupei ji turi
parinkusi atskirg marketingo strategija. Populiariausia strategijuy parinkimo metodika yra pagal
Bostono KG vystymo strategiju metodika (3.2 pav.):

“Melziamos karvés” 1. “Brolio” aliejus, 2. Margarinas “Rama”, 3. Skalbimo milteliai

“Omo”, 4. Sveitiklis “Cif”, 5. Kosmetikos priemonés “Kamill”, 6. Prieskoniai “Santa Maria”, 7.
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Arbata “Lipton”, “ZvaigZdés” 8. Sultys, 9. Sultiniai “Maggi”, 10. Konservacija, “Klaustukai”
11. Sampiinai, 12. Mineralinis “BMV”, “Sunys” 13. Higienos priemonés (danty pasta, oro

gaivikliai, vonios prieziliros priemonés), 14. Sausi pusryciai.

Augimo galimybes|
11 12 DIDELES
10
9 13
6
3 4
MAZ0S 5 7 15
1 2 8 14
DIDELE MAZA
Rinkos dalis

3.2 pav. UAB ,,Trojina” perkamiausiy prekiy jvertinimas pagal Bostono KG vystymosi

strategiju metodika

“Melziamos karvés”

Kadangi firmos pagrindinés prekés uzima optimalia rinkos dalj ir neSa dideli pelna, tai
pagrindiné strategija turéty biiti riboto augimo pasirinkimas. Tokios prekés kaip “Brolio” aliejus,
margarinas ‘“Rama”, prieskoniai bei arbata nebegali uzimti didesnés dalies, nes yra daug
konkurenty. Jos yra populiarios tarp Zmoniy ir turi pastovius klientus. Biity galima taikyti nebent
prekiy modifikacijas ir tuo pritraukti daugiau klienty. Taip pat reikia gerai iSvystyti Siy prekiy
tiekimo strategija, kad parduotuvése juy niekad netrikty.

“Zvaigidés”

Kol kas Lietuvoje néra populiariis konservuoti gaminiai, nes dauguma Zmoniy juos
pasidaro patys. Taciau vis daugiau kas supranta, kad visy brangiausias yra laikas, kurio
nenusipirksi, tod¢l konservuoti produktai populiar¢ja. Sultys ir sultiniai, taip pat turi realia
galimybg tapti melZiamomis karvémis, todél visoms Sioms prekéms reikty taikyti augimo
strategija. Sios prekés néra naujovés, Zmonés apie jas Zino, todél neapsimokeéty skirti didel{
pinigy kieki joms reklamuoti, taikant intensyvaus augimo strategija. Geriau bity organizuoti
ivairias akcijas, nuolaidas, kad Zmones vilioty nauda nusipirkti Sias prekes, o véliau tai tapty

iprociu.

“Klaustukai”
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Neseniai | rinka buvo jvestas naujas lietuviskas mineralinis “BMV”, bei modifikuoti
“Organic” $ampiinai. Sioms prekéms reikty taikyti intensyvaus augimo strategija, kadangi tai
populiarios ir galincios duoti didelj pelna prekeés.

“Sunys”

Higienos priemonés ir sausi pusryciai duoda nedidelj pelna, kadangi ju savikaina didelé ir
prekeés uZsistovi lentynose. Kai kurioms prekéms reikty taikyti mazinimo strategija. VisiSkai
atsisakyti ju nepatartina, nes jos firmai nuostoliy nedaro, o be to, reikia atsizvelgti ir | kliento

nory patenkinima.

3.2.4. Marketingo empirinis tyrimas

Marketingo tyrimai — marketingo sprendimams reikalingos informacijos paieska,
rinkimas, apdorojimas ir interpretavimas.

Tyrimo tikslas — istirti pirkéju pozitri | UAB “Trojina” veikla pagal jvairius
mazmenings ir didmeninés prekybos veiklos aspektus, atsizvelgiant { 4 pagrindinius poZymius:
produktas, kaina, vieta, rémimas.

Tyrimo metodas pasirinktas anketavimas, kadangi tai patikimesnis ir respondentams
labiau suprantamas tyrimo metodas, nereikalaujantis papildomy respondenty atsakymuy (Zr. 1
priedo kitas dalis). UZdaras anketavimo metodas pasirinktas, todé¢l, kad pirminiai duomenys biity
gaunami tiksldis, nepavirSutiniSki ir lengviau juos bty sulyginti, gretinti bei kiekybiskai
apdoroti.

Marketinginis tyrimas UAB ,, Trojina“ atliktas vartotoju apklausa, parduotuvése kuriose
tiekiamos UAB ,, Trojina“ prekés. Nusprgsta apklausti 150 respondenty, taciau tikslius duomenis
pavyko gauti tik i§ 100 apklausoje dalyvavusiy respondenty atsitiktinai atéjusiy | parduotuves
apsipirkti. Jiems buvo pateiktos uzpildyti anketos, kuriomis remiantis galima smulkiau suZinoti
apie sitlomg produkcija, prekiy kokybe, kainas, vieta, vartotojy poreikius, nuomong bei palyginti
ir jvertinti sitlomas UAB ,,Trojina* prekes su rinkoje konkuruojan¢iomis prekémis.

UAB ,,Trojina“ ir kity imoniy konkurencija i§ esmés pasireiskia tik tarp prekiy. UAB
»Irojina” konkurentémis galima laikyti UAB ,Sanitex”, UAB ,Eugesta“, UAB Vilniaus
mazmenin¢ prekyba, UAB ,,Odmé¢ ir partneriai“ bei kitos, kurios sitilo panaSias, bet pirkéjo
poziiiriu ne identiskas prekes.

Remiantis apklausos duomenimis buvo issiaiskinta ar teko vartotojams girdéti apie UAB

»Irojina” bei naudotis jos tiekiama produkcija (7r.3.3 pav.).
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Respondenty atsakymai j klausima "Ar teko
girdéti ir naudotis UAB "Trojina" tiekiama
produkcija?"

70%

62% m Nesinaudojo

@ Negirdéjo

38%

30% O Teko girdéti

0O Naudojosi teikiama
produkcija

3.3 pav. Pirkéjy nuomoné dél UAB ,,Trojina® produkcijos Zinomumo

IS visy apklaustyju 30 -38% pazyméjo, kad teko girdéti ir naudotis tiekiama produkcija, o
nuo 62-70% pazyméjo, kad visiSkai neZino kokias paslaugas teikia imoné ir kokia veikla
uZsiima.

Taigi, UAB ,Trojina“ turéty labiau pabrézti prekiy vertingasias savybes, daZniau
organizuoti i§pardavimus, akcijas, nuolaidas. Svarbiausia pripratinti klienta prie savo prekiy, kad
jis tapty nuolatiniu klientu.

Apklausos duomenys parodé, kokias apsipirkimo vietas pirkéjai dazniausiai renkasi (3.4

pav.):

Respondenty atsakymai j klausima "Kur
dazniausiai apsiperkate?

26%
24%

O,

N
@
o~

® "Maxima
19%
— o "IKI"
o "Norfa|"
O "Sauluté”

0O "Kubas"
5% O "Sustok ir pirk"

INs

3.4 pav. Pirkéjy apsipirkimo vietos

Remiantis 3.4 paveikslu matome, kad 23% pirkéju renkasi ,,Norfa“, kadangi sitilomos
prekés pigesnés, asortimentas platesnis. 26% mégsta apsipirkinéti prekybos centre ,,Maxima®,
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todél, kad gerai isdestytos prekés, malonus aptarnavimas. Kitas apsipirkimo vietas renkasi dél
to, kad arti namy - 19% “Sauluté®, 3% ,,Sustok ir pirk!“, 5% ,,Kubas®, 24% ,,Iki*.

Kadangi UAB “Trojina” prekiauja ne tik maisto prekémis, bet ir pramoninémis, tai
vartotojams gali pasiiilyti platesnj prekiy asortimenta. AtsiZvelgiant | Lietuvos ekonoming
padéti, dideli démesi skiria prekiy kainoms, kurios nustatomos orentuojantis i vidutines pajamas
turintj vartotoja.

Pirkéju apklausos rezultatai parodé, kiek gali iSleisti pirkéjas turédamas vidutines

pajamas ir kokioms prekéms (3.5 pav.):

Respondenty atsakymai j klausima "Kokias
prekes dazniausiai renkatés?"

67%

@ Maisto produktai

@ Pramoninés

30% prekeés
O Elektrotechnikos
prekeés
3%
—

3.5 pav. Pirkéjy daZniausiai perkamos prekés

Visa UAB “Trojina” veikla nukreipta i vartotoju poreikius, todél prekiy asortimentas
plec¢iamas. Pastaruoju metu UAB “Trojina” klientams siilo apie 500 prekiy riiSiy ir ateityje

planuoja dar praplésti (3.6 pav.):

Respondenty atsakymai j klausima "Kaip
vertinate UAB "Trojina" siilomas prekes?"

12%

m Gerai
@ VidutiniSkai
30%

0O Blogai

3.6 pav. Pirkéjy nuomoné apie UAB “Trojina” sitilomas prekes
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Taigi, kaip matome pateiktame 3.6 paveiksle, dauguma pirkéjy UAB “Trojina” siiilomas
prekes vertina teigiamai. Jie patenkinti ne tik sitilomu prekiy asortimentu, bet ir ju kokybe. 58%
apklaustyjy vertino teigiamai, 30% pirkéju linke kai kurias prekes pakeisti | konkurenty siilomas
prekes ir tik 12% atsiliepé neigiamai, kadangi jie pasirinke kita produkcija. IS to galima teigti,
kad prekiy asortimentas atitinka vartotojy poreikius. Taip yra dél to, kad kai kurios prekés yra
atnaujinamos, sukuriant priedus prie esamos prekés, kei¢iamas skonis ar kvapas, svoris, dydis ir
pan.

Remiantis 3.7 paveiksle pateiktais duomenimis galima teigti, kad UAB ,, Trojina“ prekeés

atitinka vartotojy pajamas pagal kokybg ir iSvaizda.

Respondenty atsakymai j klausima "Kodél
renkates biatent UAB "Trojina" siilomas
prekes?"
37%
m Kokybiskos
28%
o Platus
20% asortimentas

o Pigesnés prekés

5% O Patraukli iSvaizda

3.7 pav. Pirkéjy lojalumas siillomoms UAB “Trojina” prekéms

Analizuojant 3.7 paveiksla matome, kad pirkéjai renkasi UAB “Trojina” prekes, o ne
kitas konkurenty sitilomas analogiskas prekes. 37% vartotojy atsake, kad jos yra kokybiskos,
20% teige, kad jos pigesnés, 28 % patvirtino, kad gausesnis ir platesnis sitilomo asortimento
pasirinkimas. Tik 5% respondenty pazymegjo, jog démesj patraukia prekiy iSvaizda.

Remiantis tyrimo rezultatais, galima teigti, kad vartorojams svarbi kaina. Kadangi kainos
nustatymas ir pateikimas vartotojus veikia psichologiskai, o nuo to priklauso pirkimo apimtis (Zr.

3.8 pav.):
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Respondenty atsakymai j klausima "Ar tenkina
UAB "Trojina" prekiy kainos?"

40%

m Taip

@ Ne

3.8 pav. Pirkéjy nuomoné dél UAB “Trojina” produkty kainy lygio

Apibendrinant apklausos rezultatus, galima daryti iSvada, kad daugelis pirkéjy daugiau
démesio skiria kokybei, kainai, kad ji buity kiekvienam prieinama, t.y. produkto kokybé atitinka
produkto kaing. Taciau reikia daugiau démesio skirti prekiy iSvaizdai, ju jpakavimui, kad
privilioty kuo daugiau pirkéjy ar bent atkreipty praeinanciy pro Sali pirkéjy démesj ir ne vienam
kilty noras ja apZiaréti. Todé¢l labai svarbiis veiksniai, skatinantys prekés pirkima yra taikomos
nuolaidos, akcijos, prekiy iSpardavimai, kadangi jos ne tik didina pardavimy masta, pritraukia

daugiau klienty, bet ir didina parduotuvés prestiZa, konkurencinguma.

3.3. UAB “Trojina” marketingo startegijy analizé

3.3.1. UAB “Trojina” produkcijos ir asortimento analizé

Preke - tai visa tai, kas gali patenkinti varotojuy poreikius ir tai, kas sitiloma rinkai,
siekiant patraukti vartotojy démesi, plétoti vartojima. Parduodant prekg svarbu ne tik jos turinys,
bet ir tai, kaip ji ipakuota, koks jos firminis ir prekinis Zenklas. Pirkéjui (o ypac
perpardavinétojui) svarbu ir kartu su preke perkamas aptarnavimas, paslaugos, tokios, kaip
garantija, nemokamas prekés pristatymas.

UAB “Trojina” perpardavinéjamos prekés yra kasdieninés paklausos ir impulsyvaus
pirkimo. Sios riigies prekés yra pardavinéjamos pirkéjams patogiose vietose. Daugeliui §iy prekiy
svarbig reik§me turi marké, patogus ipakavimas, pirkéjams Zinomas prekiy Zenklinimas. Tokiy
prekiuy pirkimas yra Sabloniskas, iprastas, tod¢l svarbu i§ karto palenkti pirkéjus i savo puse,
“pripratinti” juos prie prekiy. Impulsyvaus pirkimo prekés turi biti sitilomos tinkamu metu ir

tinkamoje vietoje. DaZniausiai tokios prekeés siilomos netoli pinigy mokéjimo viety.
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UAB “Trojina” prekiauja placiu pramoniniy ir maisto prekiy asortimentu, kuris eina i
gyli ir i ploti, pvz.: “Maggi” asortimente yra sriubos, sultiniai, padazai, ko$és, kurie dar gali buti
ivairiy rasiy. Firmos asortimente parduodamas aliejus, prieskoniai, sultiniai, margarinas, kava,
arbata, keCupas, sultys, mineralinis vanduo, Suny maistas, sausi pusrycCiai, Sokoladas,
Sokoladiniai kremai, skalbimo milteliai, WC valymo priemonés, muilas, Samptnai, valikliai,
kremai, duso Zel¢, sevetélés, dezodorantai, skutimosi skysciai, antiresperantai, indy plovikliai,
sauskelnés, higieniniai paketai ir jklotai, oro gaivikliai, vonios druskos, vonios Sampiinai ir kt.

UAB “Trojina” stengiasi tobulinti savo prekiy asortimenta. Kas ménesi asortimentas
plediasi 5 pozicijomis. Siuo metu populiariausios prekés: “Rama”, “Brolio” aliejus, “OMO”
skalbimo milteliai, “Maggi” sriubos ir sultiniai, “BMV” mineralinis vanduo, “Cif” Sveitikliai,
serveteles “Cepruss”, “Kamill” kremai. UAB “Trojina” prekiauja ir kai kuriomis lietuviS§komis
prekémis: indy plovikliu “Baltoji svaja”, mineraliniu vandeniu “BMV”, “Vytautas”, “Birute”,
padazais, keCupais. Kol kas lietuviy prekés, palyginti su uZsienietiSkomis yra gana brangios,
todél daznas lietuvis renkasi nelietuviska preke. Taciau lietuviai ateityje tikisi mazinti gamybos
kasStus ir tuo paciu Zeminti prekés kaing. UAB “Trojina” turi nuolat stebéti vykstancius procesus,
lyginti kainas ir nepraleisti progos sudaryti naudingas sutartis su lietuviy gamintojais, kadangi

kokybe Sie nenusileidZia uZsienio gamintojams. UAB “Trojina” yra pasirinkusi $iuos prekiy

tiekéjus:

Maisto produktams: Buitinéms chemijos prekéms:

e Unilever Baltic LLC e Unilever Baltic LLC

e Nestle World Trade Coorporation e Philips lightning (Olandija)
(Sveicarija) e Delipap Oy (Suomija)
Friskies Europe (Pranciizija) ¢ Diana (Rusija)
Nestle Deutschland (Vokietija) e Cricet (Olandija)
Maggi Gmbh (Vokietija) o UAB “Baltoji svaja” (Lietuva)

Kalev (Estija)

UAB “Eidra”(Lietuva)

BirStono mineraliniai vandenys &Co
(Lietuva)

Co “Degusta” (Lenkija)

e Brynild Group (Norvegija)

Plésdama asortimenta, UAB “Trojina” vadovaujasi pelno maksimizavimo principu.
Sakykime, buvo pasitilymas prekiauti druska, taciau mano analizuojama firma paskaiciavo
transportavimo ir sandéliavimo iSlaidas ir padaré iSvada, kad tais paciais kasStais ji gali gauti
daugiau pelno, perpardavinédama kitokia produkcija, lengvesnio svorio, mazesniy gabarity ir
panasiai.

Ne visada asortimentas pleCiamas naujomis prekémis. Kai kurios prekés atnaujinamos,

modifikuojant jas ar sukuriant priedus prie esamos prekeés. Sie biidai ypa¢ populiariis pastaruoju

42



metu. Vienas i§ prekés modifikavimo budy - keisti jos sudéti, pvz. skoni, kvapa ( jei tai duso
zelé) ir pan. Kita prekés modifikavimo priemoné - gerinti jos vartojimo savybes - pvz. svori,
dydi, ipakavima ir pan. Abieju prekés modifikavimo budy pavyzdziu galime laikyti neseniai
atsiradusia nauja ‘“Rama”. Jos naujas skonis primenantis jogurta, naujas ipakavimas.
Modifikuojant preke, imoné paprastai keicia ir jos kaing.

Preké atnaujinama, sukuriant jos priedus. Sakykime, duSo Zelé¢ “Bionsen” pardavin¢jama
viena kainuoja brangiau, negu supakuota po du indelius. Kaip priedai gali biiti ir prizai (pvz.
meéginéliai), arba perkant skalbimo miltelius, duodamas nemokamas matuoklis.

Populiariausios parduotuves, kur parduodamos UAB “Trojina” prekés: “Maxima”,
“Minima”, “Saulut¢”, “Sustok ir pirk”, “IKI” sistema, “TAU” prekybos centras, parduotuvé
“Solo”.

Prekiy pirkimas ne visa laika yra pastovus. Nes tam jtakos turi sezonas, algos. Kai
vasaros sezonas atsiranda vienoms prekéms pasiiila pvz: gaivieji gérimai, ledai, Ziemos sezonu
perka daugiau pvz: arbatos, kavos. Siuo metu ypa¢ paklausios impulsyvaus pirkimo prekés
(mineralinis vanduo, Sokoladas). Padidéja ir uzsakymuy skaicius, bei kiekiai aptarnaujamy rajony
baruose, parduotuvése. Pagal pateikta 3.9 paveiksla galime pastebéti, kaip keiciasi prekiy

apyvartumas, priklausomai nuo sezono, Svenciy.
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£ —e—Skalbimo p.
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E 40 —/—Margarinas
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1 3 6 9 12
Ménesiai

3.9 pav. Atskiry UAB “Trojina” prekiy apyvartumo svyravimo 2004 m. duomenys

Panagrinej¢ 3.9 paveiksla, galime padaryti iSvada, kad prekiy apyvartumas mety
pradZioje maZesnis, nei mety gale. Tam reikSmés turi pra¢jusios Sventés, po kuriy Zmonés turi
maziau pinigy. GruodZio ménesi visy prekiy perkama daugiausia. Taip pat matome, kad atSilus
orams, sumaze¢ja arbatos pirkimas. Tam reikSmés turi pasikeites klimatas. Taigi, prekiy pirkimas

vyksta tam tikrais pakilimais ir nuosmukiais. UAB “Trojina” pardavimy vadybininkai turéty
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gerai iSstudijuoti $ig situacija ir i§ anksto susidaryti savo veiksmy programa, kad prekiy pirkima
salygojantys veiksniai galéty tik minimaliai veikti prekiy pardavimo kiekius. PavyzdZiui,
pastebéjus, kad vasara sumazg¢ja arbatos pirkimas, reikia rengti akcijas, nuolaidas ir kitomis

rémimo priemonémis skatinti jos pirkima.

Prekés jpakavimas - vienas i svarbiy procesuy, be kuriy Siandieniné preké biity nebaigta.
Esant didelei konkurencijai, daugelio lenktyniaujan¢iy imoniy prekés pasidaro gana panasios ir
nebegali smarkiai skirtis savo savybémis. Vis dazniau tokiais atvejais pirkéjas renkasi ne pagal
pacios prekés savybes, bet pagal pakuotés patrauklumg ir patoguma. Konkurencija i§ paciuy
prekiy tobulinimo srities vis dazniau persikelia { pakuotés tobulinima.

UAB “Trojina” labai svarbus prekés ijpakavimas, kadangi prekés yra transportuojamos ir
sand¢livojamos. Taip pat kartais pakuotés padeda iSvengti ir smulkaus grobstymo, kadangi
prekés yra supakuotos po kelias. Pakuoté apsaugo prekes nuo gedimo, kol Sios bus parduotos.
Firmai svarbus ir prekiy kompaktiSkumas, kad biity patogu jas krauti ir gabenti.

Vartotoju patogumo supratimas kiek kitoks. Pvz. skalbimo milteliy dézute turi buti
galima atidaryti ir vél uzdaryti, aliejaus butelis patogus, kai turi specialy, srovelg formuojanti
itaisg - tuomet butelio Sonai lieka sausi ir Svarts. Patogu, kai prie kai kuriy pirkiniy pridedami
dozavimo indeliai. UZsukamame butelyje parduodamas gérimas yra daug geriau perkamas, nes
pirkéjas gali nenoréti viso iS karto iSgerti.

UAB “Trojina” perkamos prekés supakuotos i popierines dézZes, stiklainius, popierinius
indus, skardines, celofaninius maiSelius. Pvz. arbata turi keleta jpakavimuy. Ant jpakavimo
patogu spausdinti informacing reklama, nurodyti prekés paskirti, sudéti, paruoSimo biida, jei
reikia ir gamintoja ir pan. Privalomas uZraSas - prekés galiojimo terminas.

Kartais jpakavimas kei¢iamas pagal vartotojo norus (didelé ir maza “Rama”, skalbimo
milteliai po 500 g. ir kelis kg., mineralinis po 1,51- 0,33 1).

Atsizvelgus i Siuos poreikius, pardavimo apimtys gali labai padidéti. UZsienio gamintojai

nuolat konsultuojasi su firmos darbuotojais, kadangi Sie gerai Zino vartotoju poreikius.

3.3.2. Kainy parinkimo strategijos analizé

Vienas i§ svarbiausiy marketingo elementy, salygojanciy pardavimo masta, yra kaina.
Tarpininkaujant kainai, vyksta prekiy mainai. Konkuruojan¢iy prekiy kainy lygis veikia
vartotoju pirkimo apimti. UAB “Trojina” kartais maZzina prekiy kainas dél prekiy pertekliaus.
Tada vykdomi prekiy iSpardavimai, akcijos. Kainos maZinamos ir kai sumaZzéja rinkos dalis,

pavyzdziui, margarino “Rama” kaina per metus sumaz¢jo apie 40 centy.
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Taip yra, nes rinkoje atsirado daug naujy margarino rasiy ir UAB “Trojina”, norédama
neprarasti savo klienty, priversta mazinti kainas.

Visus strateginius sprendimus, susijusius su prekiy kainy nustatymu, priima UAB
“Trojina” vadovybé, esanti Vilniuje. Jie planuoja ir prognozuoja pardavimy apimtis, numato
pardavimy strategija ir taktika, siekiant geriausio rezultato rinkoje, kontroliuoja ir jvertina
pardavimy rezultatus, siekia naudingy sandoriy. Be abejo, visa tai daroma, atsizvelgiant {
gamintojo norus ir patarimus.

UAB “Trojina “ savo prekéms nustatydama kainas, pirmiausia siekia padengti kaStus ir
gauti pelno. Taciau galutini kainos lygi lemia konkurencija, kuri gali priversti sumaZzinti prading
nustatyta kaing arba ja padidinti. Taigi, ivertinamos analogisky prekiy kainos rinkoje. Imoné
kartais maZina prekiy kainas. To prieZastis - sumaZéjusi rinkos dalis arba siekimas vyrauti
rinkoje. Pastaraja taiko siekdama uzvaldyti didesng rinkos dalj. Kartais, padidéjus kaStams (pvz:
benzino) kainas tenka irgi didinti. Kainos taip pat didéja atsizvelgiant { infliacija.

UAB “Trojina” yra pasirinkusi konkurencijos islaikymo kainy politikg. Taciau UAB
“Trojina” nekonkuruoja prekiy kaina, o stengiasi gerinti prekiy pardavima, intensyvina prekiy
rémimo priemoniy panaudojimg. [vedant i rinka nauja prek¢, mano analizuojama jmoné prekiy
kaing suderina su kity imoniy atitinkamos kokybés prekiy kainomis. Tokiu budu yra tarsi
“pasitinkama” konkurencija.

Zinoma didZia dalimi prekiy kainos nustatymas priklauso nuo jmonés kastu.

UAB “ Trojina “ kaStus sudaro :

¢ iSlaidos prekéms;

o iSlaidos sandé¢liavimui (elektros energija, apSvietimas, Siluma, technologija);
e darbininky darbo uzmokesciai;

e administracijos darbuotoju darbo uzmokestis;

e transportavimo iSlaidos.

Kadangi tokia didmenine veikla maisto produktais ir pramoninémis prekémis uZsiima
nemazai prekybininky, o rinkoje yra daug analogiSku prekiy, filialas stengiasi savo prekéms
nustatyti maZesnes uz konkurenty kainas.

UAB “Trojina” kainy nustatymo metodai:
e kaina, orientuota | kastus;
e kaina, orientuota | paklausa;
e kaina, orientuota | konkurentus.
UAB “Trojina” savo veikloje yra numaciusi kelias kainy strategijas. Kai kurioms

prekéms, kuriy kainos mazesnés, nei konkurenty, firma naudoja skverbimosi strategija. T.y.,
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nustatoma nedidelé¢ kaina ir siekiama iSplésti rinkos dali. Taip pat yra naudojama kainos ir
kokybés strategija - prekés su auksta kokybe, parduodamos aukstesne kaina, o prekéms, kuriy
kokybé mazesné, atitinkamai nustatoma ir maZesné pardavimo kaina.

Kadangi UAB “Trojina“ yra prekybininkas - didmenininkas ir prekes ima tiesiogiai i$
gamintojy, tai ji gali laisviau uZsidéti didesni antkaini. Gamintojas visiSkai nekontroliuoja
parduodamy prekiy kainy. Taciau yra taikomi maZmeninés prekybos gamintojams reikalavimai,
kuriuos galime pamatyti priede Nr. 5.

Kainos gali keistis dé¢l valstybinio reguliavimo, gandy. Filialas uZsideda net iki 30-40%
antkainius, | kuriuos jeina visos islaidos prekéms realizuoti.

Nustatant kainas, firmos marketingo specialistai atsizvelgia ir { psichologinius veiksnius.
Firmos kainoras$tyje kur kas dazniau pasitaiko kainos pvz.”8.98 Lt”, “49.35 Lt”, o ne “10 Lt” ir
“50 Lt”. Pirmasias dvi kainas vartotojas nesamoningai laiko maZesnémis, todé¢l prekiy tokiomis
kainomis parduodama kur kas daugiau. Nesuapvalinta kaina vartotojui maloni ir todél, kad
drauge su nupirktaja preke jis gauna grazos.

Labai svarbus veiksnys, skatinantis prekés pirkima, yra taikomos nuolaidos. UAB

“Trojina” taiko tokia nuolaidy sistema, kuri pateikta 3.10 paveiksle:

NUOLAIDOS
Didmenininkams Galutiniams produkcijos vartotojams
v v

e 5 % nuolaida perkant didesni prekiy e akcijos;

kieki; e iSpardavimai;
e pasiekus didesnj prekiy apyvartuma; e prekiy nupiginimas;
e prekiaujant platesniu UAB “Trojina”

asortimentu;

3.10 pav. UAB “Trojina” nuolaidy sistema

Nuolaidu, kurias gauna UAB “Trojina” klientai, galutinis vartotojas nemato. Siu nuolaidy
déka didéja mazmenininky gaunamas pelnas uz parduotas prekes. Nuolaidos, kurios taikomos
galutiniams vartotojams, maZzmenininky pelno nedidina, taCiau jos didina pardavimy masta,
pritraukia daugiau klienty, didina parduotuvés prestiza. Kitaip tariant, tai didina parduotuveés
konkurencinguma.

Kai kuriy UAB ,Trojona” prekiy kainos yra Siek tiek per aukStos, lyginant su
konkurentais ir tai kartais lemia, kad pasirenkamos konkurenty prekeés.

Taigi, esant tokiai situacijai rinkoje, imoné turéty orientuotis | kasty maZinima, kas tuo
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paciu igalinty nedidinti prekiy kainy. Konkurencingje kovoje reikty konkuruoti aptarnavimo
kokybe, bei, nustatant prekiy kainas, reikty jas lyginti su konkurenty. Sioms prekéms, kurios turi

stiprius konkurentus, reikty taikyti lankstesnes kainas.

3.3.3. UAB “Trojina” prekiy pateikimo strategijos analizé

3.3.3.1. Prekiy pateikimas

Prekiy pateikimas apima visus veiksmus, susijusius su pateikimo kanaly parinkimu ir
prekiy perkélimu | vartotojui patogia vieta, jam patogiu laiku ir forma Pasirenkant prekiy
pateikimo kanalus, reikia stengtis, kad biity igyvendinti pateikimo kanaly tikslai: tinkamai
paskirstyti, aprépti rinkg ir jos tinkamus segmentus, uztikrinti konkurencinguma.

UAB “Trojina” prekiy pateikimo procesas vyksta pagal tokia sistema:

Prekiy UAB UAB “Trojina” Didmenininkas MazZmenininkas Galutinis
gamintojas —» “Trojina” [ filialas —> —» vartotojas

Siuo atveju pateikimas galimas keliais etapais, tadiau daZniausiai prekés pristatomos
ivairioms parduotuvéms. Zinoma, tiesioginis pateikimas (“Trojinos” filialas = vartotojas) biity
efektyvesnis, kadangi maZesni prekés pateikimo kastai igalinty preke¢ parduoti maZesne kaina.

Prekés realizavimo sékmé priklauso nuo keleto kriteriju. Vienas i§ ju - darbuotoju
vadybinés savybés ir antra, kokiai rémimo krypciai didZiausig démesj skiria jmoné (Zr. 3.11

pav.):

UAB "Trojina" rémimo reik§mé (balais)

I

|3 @ Reklama

@ Pardavimy skatinimas
O Asmeninis pardavimas
O Populiarinimas

]

3.11 pav. UAB “Trojina” rémimo reikSmé

Kaip matome i§ 3.11 paveikslo, didZiausia ijtaka vartojimo prekiy pardavimui turi

reklama. Taciau UAB “Trojina” prekiy reklamavimu riipinasi gamintojai, todél analizuojama
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firma turi visas jégas sutelkti | pardavimy skatinima ir asmeninj pardavima.
Kadangi prekiy pardavimas vyksta per asmenini bendravima su klientais, tai galima biity

i8skirti keleta pardavimo proceso etapy (3.12 pav.):

Orientacija {

Zmoniskaji faktoriy
T 2 [TIKINEJIMAS 3 KONTAKTO UZTVIRTINIMAS
1 KOMNTAKTO PRADZIA 4 VYKDYMAS

—_—
Orientacija {

preke

3.12 pav. UAB “Trojina” pardavimo procesas. Etapai ir stiliai

Asmeninio pardavimo reikSmé ypa¢ iSauga didéjancia konkurencija rinkoje. Asmeninio
pardavimo metu pardavéjai savo pastangas ir veiksmus gali priderinti prie individualiy pirkéju
reikmiy, elgsenos, paziliry ir isitikinimy. Naudojant asmeninio pardavimo metodus, ¢ia pat
galima atsizvelgti { pirkéjo reakcija ir keisti pardavimo pastangy akcentus, bei pobiidi. Beje,
asmeninio pardavimo metu pastangos sutelkiamos i potencialius pirkéjus ir visas procesas
uzsibaigia pardavimu.

Rinkos dalyviai ispiidi apie “Trojinos “ imong ir prekg paprastai susidaro i§ to, kaip tam
atstovauja pardavéjas. UAB “Trojina® darbuotojai dirba savarankiSkai todél, norédami pasiekti
numatyty pardavimo tiksly, jie turi buti ne tik ktrybingi, bet atkaklis, turéti iniciatyvos ir,
savaime suprantama, savo teiginius motyvuoti. UAB”Trojina “prekybos vadybininkai, kaip beje
ir visi kiti, neigyja prekiy nuosavybés teisiy, taciau turi teis¢ naudotis firmos piniginiu biudZetu
kelionéms, maistui, bendravimui, susitikimams su reikiamais Zmonémis.

UAB ”Trojina“ agentai néra tik uzsakymy ieSkovai ir gavéjai, bet ir maZmenininky
partneriai, organizuojant ir vykdant prekiy judéjima i§ didmenininko sandéliy per maZzmenines
prekybos parduotuves iki vartotojo. Svarbu, kad maZmenininkas ir kitg karta naudotysi UAB
“Trojina “ paslaugomis, kad nebiity nusivylgs agenty darbu.

Prekiy pardavimas daug priklauso ir nuo to, kaip bei kur padétos prekés, ar atkreipiamas
pirkéju démesys. Prekybinés erdvés pasiskirstymas daugiausia parenkamas kur eina didZiausi
klienty srautai ir | “Saltg” parduotuvés vieta papuola parduotuvés vidurys.

UAB “Trojina* turi teis¢ pasirinkti prekiy lentynas, organizuoti prekiy iSstatymus
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pageidaujamose vietose. Yra irodyta, kad pelningiausias yra 114 cm lankas apie pirkimo vieta.
Cia ypa¢ tinka statyti impulsyvaus pirkimo prekes. Taip pat pastebimas pardavimo kiekio
padidéjimas, kai prekés iSstatomos akiy lygyje arba keliomis eilémis ar aukStais. Papildomos
prekés = papildomas impulsas = papildomas pardavimas.

Pardavimo vadybininkai vadovaujasi tokiais kasdieniniais nurodymais:

1. I8destyti produkcija pagal reikalavimus ir nurodymus;

2. Panaudoti reklaminius plakatus naujy produkty ar jpakavimy kainoms ir akcijoms;

3. Sutvarkyti produkty iSdéstyma taip, kad pagrindinis produkto logo biity atsuktas i
pirkéja;

4. Utztikrinti, kad lentynose iSdéstyti tik Svariis miisy produktai, o suplySe ar sugadinti
turi buti i§imti i§ prekybos;

5. I8imti konkurenty produktus i§ miisy uZimamo lentyny ploto;

6. ISdéstyti produktus, atsizvelgiant { pardavimo procenting iSraiska.

Zinoma prekiy bty parduodama daug maZiau, jei nebiity taikomos rémimo programos.
Prekiy reklama per Ziniasklaidos priemones, kaip jau buvo minéta, ripinasi patys gamintojai.
Populiariausia reklama laikrastyje, per televizija, reklama ant skydy, iSkaby. Filialo darbuotojai
yra placiai iSvystg reklama pardavimo vietose. Didelis démesys skiriamas interjerui ir vitrinoms.
Gamintojai duoda plakatus, kalendoriukus, tuSinukus, uzraSuy knygutes, ivairias dovanéles-
suvenyrus su juose pazymétu imonés vardu, adresu, prekés Zenklu. Kartais pridedami lapeliai su
receptais kaip pasigaminti skany patiekala. Reklaminiai suvenyrai pasilieka ilga laika.
Vartotojas, naudodamasis uzrasy knygute ar kitu suvenyru, ilgiau isimins reklaming informacija.
Be to, suvenyras gali biiti parodytas ir kitiems asmenims. Taip daugiau potencialiy pirkéjuy bus
supazindinta su imone bei jos prekémis.

Apibendrintai galima daryti isvadq , kad naudojamos Sios reklamos riisys:

e stendai;

e kainy kampanijos;

e 2 produktai uZ vieno kaing ir pan.;

e degustacijos;

e reklama Ziniasklaidoje - ypac Zurnaluose, kurie skaitomi dar karta;

e lapeliai su receptais (puiki galimybé reklamuoti marke).

Papildomai biity galima, padaryti patrauklesng pakeliy iSvaizda, ant pakeliy naudoti
garsiy Zmoniy nuotraukas ir Stkius, premijuoti parduotuves, kuriose ekspozicijos geriausios.

Taigi, galima teigti, kad pardavimy organizavimas yra vykdomas apgalvotai, pardavimy
vadybininkai yra savo srities specialistai. Svarbu, kad ir toliau biity sudaromos salygos jiems
tobulintis, gilinti savo bendravimo su klientais igtidzius. Taip pat reikéty rinktis tokias prekes,
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kurios duoda pelno ir neprasidéti su nepaklausiomis ir didinan¢iomis laikymo kaStus prekémis.
Rajonus aptarnaujantys agentai suranda i§ kiekvieno miesto po viena stamby
didmenininka, kuriam biity tiekiamas didesnis prekiy kiekis. Didmenininkas realizuoja prekes ir
apripina jomis smulkius maZmenininkus, isikiirusius to miesto rajony parduotuvése. Stambias
miesto parduotuves aptarnauja agentas, tiesiogiai bendradarbiaudamas su parduotuviy
savininkais. UAB “Trojina” aptarnauja Siauliy miesto parduotuves ir Siauliy rajona. Nors

rajonuose firmos pelnas mazesnis, nei paciuose Siauliuose (3.13 pav.):

UAB "Trojina" pelnas pagal rajonus, 2004m.kovo mén.

9% m Siauliai

@ Akmené
o Radviliskis
O Pakruojis
0 Joniskis
25% 8% O Kelme

11%

3.13 pav. UAB “Trojina” pelnas pagal rajonus, 2004 m. 03 mén.
Saltinis: UAB “Trojina” 2004 m. duomenys

Prekybiniai taskai rajonuose yra aplankomi viena karta per savaitg¢ tam, kad papildyti
prekes ir surinkti pinigus. Jei prekybininkams tam tikru metu prekiy pakanka ir néra bitinybés
vaziuoti, uZsakymai priimami telefonu.

Siauliy mieste prekybinius taskus aplanko: mazas parduotuves - kas savaitg, dideles —

kasdien (3.14 pav.):

UAB "Trojina" aptarnaujamy parduotuviy skaicius (%)

m MaZos parbuotuvés

34%

36% @ Kioskai, kavinés
0 Supemarketai

13% 17% O Vidutinio dydzio
parduotuvés

3.14 pav. UAB “Trojina” aptarnavimo struktiira
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Cia: Supermarketai - vir§ 150 m” - 38 vnt.

Vidutinés parduotuveés - 50 - 150 m* - 102 vnt.

MaZos parduotuves - iki 50 m? - 110 vat.

Kioskai, kavinés - 50 vnt.

Kaip matyti i§ 3.14 paveikslo, daugiausia yra aptarnaujama mazy (36%) ir vidutinio dydZio
(34%) parduotuviy. Lietuvoje paplitusios smulkaus ir vidutinio dydzio imonés, kadangi tokiy
firmy lengvesnis jregistravimas ir maZesnés valdymo iSlaidos. Taciau nereikia daryti iSvados,

kad tos parduotuvés, kuriy yra aptarnaujama daugiausia, duoda didZiausia apyvarta (Zr. 3.15

pav.):

UAB "Trojina" aptarnaujamos parduotuvés pagal apyvarty

@ MaZos parbuotuves
24% 8% 2%
0O Kioskai, kavines

@ Supemarketai

66% @ Vidutinio dydzio
parduotuvés

3.15 pav. Aptarnaujamos parduotuves pagal apyvarta

Taigi, nors supermarkety pagal parduotuviy skai¢iy aptarnaujama maziausiai, taciau jie
duoda didziausia apyvartg. Todél UAB “Trojina” vadovybé turéty priimti sprendimus tokioms
parduotuvéms taikyti lanks¢iausias nuolaidy sistemas ir skirti didZiausia démesi tam, kad tokie
atvejai kaip “visos prekés iSparduotos” pasitaikyty kuo reciau. Nereikia atsisakyti ir tokiy
klienty, kaip kioskai, kavinés, nors ju apyvarta ir nedidelé. Tokie klientai | parduotuvés
asortimenta itraukia UAB “Trojina” prekes ir taip su jomis supaZindina galutinius vartototojus.
Tokiu atveju, mano analizuojama firma pasirenka kuo didesnés rinkos dalies uzZémimo strategija.

UAB “Trojina” stengiasi, kad tarp didmenos ir mazmenos biity nenutriikstamas rySys (Zr.

3.16 pav):
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UAB “Troiina” siiilo mazmeninikui

| UAB “Troiina” tikisi i$ mazmenininko

|

|

Reklamuota preke; Prekiy pardavimo;

Geras savybes; Atsiskaitymo laiku;
Dovanas; Prekiy iSstatymo;
Punktualuma; Atsargy laikymo;

Kredito galimybg; Reklamuoty prekiy pirkimo;
Kokybe;

Nuolaidas;

Tinkama kaina;

f f

MazZmenininkas tikisi i§ UAB “Troiina” | | Mazmenininkas siiilo UAB “Troiina”

3.16 pav. UAB ,,Trojina” didmenos ir mazmenos rySys

MaZmenininkui néra svarbu, kokio gamintojo produkcija pardavinéti, jam svarbu pati
preké. Kadangi maZmenininkas turi ribota plota parduotuvéje, jis stengiasi patalpinti “rinkos

lyderius”.

3.3.3.2. Prekiy sandéliavimas ir atsargy valdymas

Sandéliavimas yra viena i§ svarbiausiu UAB “Trojina” Siauliy filialo vykdoma veiklos
sri¢iy. Sandéliai yra tarpiné prekiy judéjimo i§ gamintojy pas vartotojus grandis, kadangi yra
paklausos svyravimas, rinkos placiai iSsiklaidZiusios, i rinka jvedamos naujos prekeés. | sandéli
atvezamos didelés prekiy partijos. Sandélio vedéjas turi riipintis juy paskirstymu, padalinimu {
mazesnius prekiy kiekius. Be to, maZesniy imoniy savininkai nori jvairiy prekiy, todél kiekvienai
parduotuvei turi biiti suformuojami atskiri prekiy asortimentai. Be viso Sito darbo prisideda dar
ivairiy kity funkciju: dokumenty apiforminimas, sutariy pasiraSymas, atsargy apskaita,
parduodamy prekiy pajamy suvedimas, praterminuoty prekiy seka ir pan.

Pirkéjams, kurie prekes uzsisako per agentus, telefonu, tarpininkaujant rajoninéms
parduotuvéms, prekés pristatomos | pardavimo vieta. Sandélyje prekés iSdéstomos taip, kad
laikymo metu nepasikeisty ju skonis, kvapas, spalva, kad vienos ju nekenkty kitoms. Prekés turi
védintis, biiti apsaugotos nuo drégmes, dideliy temperatiiros svyravimy.

Prekeés sandéliuojamos tokiu principu - sandélis yra padalintas i 3 dalis:
e NelikvidZziy prekiuy; ® Grazinty prekiy; ® Normaliy prekiuy.

Nelikvidzias prekes stengiamasi parduoti greitai, daromos jvairios akcijos, kadangi tai
preké su besibaigiancia garantija. GraZintos prekés siunciamos i UAB “Trojina”, i Vilniy. Visi
pirkéjai siunciami | normaliy prekiu sandél;.

Kaip buvo minéta, sandélio personala sudaro sandélio vedé¢jas, vairuotojai ir sandélio
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darbuotojai. Sandé¢lio ved¢jas riipinasi prekiy priémimu ir patikrinimu. Sandélio darbuotojai
atsakingi uz prekiy nugabenima i saugia, tam skirta vieta. Taip pat vedéjas ripinasi prekiy siunty
komplektavimu bei jpakavimu, iSdavimu. Kas ménesi sandélyje atlickama revizija ir
patikrinamos prekiy atsargos. Tritkstamy prekiy kiekiai uzsakomi ne periodiskai, o kaskart, ju
pritrilkus. Atsargos turi tarsi “uzbégti uz akiy“ busimajai paklausai. Sandélyje turi biiti pirkéjo
pageidaujamos prekés, tuo sudarydamos palankias ju pardavimo salygas. Prekiy atsargy dydis
labai priklauso nuo aptarnaujamos teritorijos dydZio, gyventoju ir gyvenvieciy skaiCiaus, ju
dydZio, geografiniy salygu, keliy tinklo ir pan. Tvarkant prekiy atsargas svarbu laiku pastebéti,
kad prekiy laikymo garantijos jau baigiasi. Tokiu atveju prekes reikia iSparduoti. To galima
pasiekti sumaZzinant kainas, vykdant jvairias akcijas, nuolaidas. Taciau reikia atsisakyti tokiy
iSpardavimy, kurie nepelningi. Jei taip ir atsitinka, tai i§ klaidy reikia mokytis.

Sekdami parduodamu prekiuy kieki, imoniy darbuotojai stengiasi iSsiaiskinti, kurios
prekés yra perkamos daugiau, kurios maZziau, kokia jtaka prekiy paklausai turi sezonas, kokiy
tiekéju prekés yra populiariausios ir daugiausia perkamos, kaip spartinti prekyba, gerinant

asortimenta ir {sigyjant naujesniy prekiy.

3.3.3.3. Prekiy realizavimas

Asmeninio vartojimo prekes perka visi vartotojai, nepriklausomai nuo lyties, amZiaus,
Seimos sudéties, iSsilavinimo, gyvenamosios vietos ar tautybés. Taciau, sakykime, didesni
iSsilavinima turintys vartotojai didesni démesj skiria prekés kokybei, sudéciai, pateikimui.
Gyvenantys toliau nuo prekybos viety (kaimuose, vienkiemiuose) pirks re€iau, taciau didesniais
kiekiais. Taigi, norédama patenkinti vartotoju poreikius, UAB “Trojina” turi riipintis prekiy
tiekimo daZnumu ir kitais aktualiais klientams klausimais.

Kiekvienos imonés svarbiausias uZdavinys yra patenkinti pasirinkty tiksliniy pirkéjy tam
tikrus poreikius ir gauti pelno. Siekdama Sio tikslo, UAB “Trojina” yra uZzmezgusi ry$ius su
daugeliu uZsienio firmy, tiekianc¢iy savo produkcija Lietuvos rinkai. Tuo paciu metu bendrove
rinkoje susiduria su didesniu ar maZesniu skai¢iumi varZovy - konkurenty, pasiryZusiy patenkinti
tokius pacius klienty poreikius ir siekiancius, kad pirkéjai isigyty bitent juy preke (3.17 pav.).
Konkuruojanciy prekiy kainy palyginimas pateiktas priede Nr.6 pagal AC Nielsen — Baltik

tyrimo rodiklius.
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Margarinas

6%

o Kiti
m "Rama"

27%

o "Vilnius"
0 "Voimix"

31%

Mineralinis vanduo

B Kiti
6% @ "Rasa”
@ "Zaliagiris"
O "Krynka"
0O "Naleciovianka"
18% 0O "Fuldimo”
4% 11% m "Vytautas", "Biruté"
o "BMV"

10%

9%

Sultiniai - sriubos

13%

| "Maggi"

@ "Knorr"

0O "Galina Blanca"
O Kiti

45%

30%

12%

3.17 pav. Konkurenty prekiy uzimamos rinkos dalys (%)

Saltinis: AC Nielsen -Baltik tyrimy centras 2004 m.

Sie UAB “Trojina” produktai uZima didZiausia rinkos dalj, lyginant su konkurentais,

todél reikia stengtis neprarasti uZimamy pozicijy, naudoti palaikancio rémimo strategija.
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UAB “Trojina” parduodamy analogisky prekiy konkurentai:

¢ Vilniaus prekybos maZzmena: ® Eugesta
Brolio Wrigley
Elmanhorster Ferrero
Vilniaus margarinas Merild
Kraft - Jacobs Suchard Lietuva Knorr
Hellmans

Visa UAB “Trojina” veikla yra nukreipta i vartotoju poreikius. Pateikdama rinkai nauja
preke, Bendrové visy pirma atsizvelgia i klienty norus. Pastaruoju metu asortimentas buvo
prapléstas 300 poziciju. Kas ménesi i rinka jvedama nauja preké. Siuo metu UAB “Trojina” sitilo
savo klientams 120 prekiy raiSiy. 2005-aisiais metais planuojama vartotojams pateikti dar 10
prekiy rasiu. Bendrové tikisi, kad tokia plati prekiy jvairové patenkins visy klienty poreikius.

UAB “Trojina“ savo ruoztu siillo ir tokias paslaugas, kaip prekiy reklamavimas
pardavimo vietose, gery santykiy uZtikrinimas, punktualumas, kredito suteikimo galimybé,
kokybés garantija, nuolaidos. Tiekéju pasirinkimo kriterijai priede Nr. 4.

Kadangi didmeniné¢ prekyba specifiSka tuo, kad prekés parduodamos negalutiniam
vartotojui, tai ir darbas su klientais ¢ia specifinis. Prekiy pardavimas galutiniam vartotojui
didziaja dalimi priklauso nuo parduotuvés (tarpininko) realizavimo veiksmy ir priemoniy.
Sudarant asortimenta, kai kurioms pramoninéms prekéms, biitina atsizvelgti | lyti, kadangi yra
tik tam tikrai vartotoju grupei skirty prekiy. Atsizvelgiant i Seimos sudétj, reikéty pagalvoti apie
supakuotos, parduotuvese pirkéjai turi greitai surasti, ko jie nori, turi biti iSsamios instrukcijos ir
panasiai. Kadangi jaunos Seimos dazniau galvoja apie karjera, ne apie vaikus, tai produktai turi
biiti supakuoti maZesniais kiekiais. Tai yra, bendrové turi stengtis dirbti taip, kad visos vartotoju
grupés likty patenkintos.

UAB “Trojina* darbuotojai, kurie uZsiima prekiy pardavimu, turi ripintis ne tik prekiy
pardavimu, bet ir po to sekanCiu ju aptarnavimu, tokiu kaip aiSkinimas, mokymas, prekiy
reklama pardavimo vietose ir panasiai.

UAB “Trojina “ vartotoju poreikiy tenkinima turéty sieti su aptarnavimo lygio kélimu ir
prekiy asortimento plétimu. Kuo daugiau prekiuy ji sitlys, tuo daugiau klienty ji gali prisivilioti.
Patartina | rinka jvesti tokias prekes, kokiy dar nesiiilo kitos, tokia pat veikla uZsiimancios
imongs, nes taip lengviausia prisivilioti nauja klienta. Ir kuo kvalifikuotesni darbuotojai, tuo

geresnis kompanijos jvaizdis ir geresné darbo kokybé.
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3.3.4. Rémimo strategijos charakteristika

3.3.4.1. Asmeninis pardavimas

Pardavimy sékmé priklauso nuo sugebéjimo parduoti preke. Kadangi UAB “Trojina“ Sig
funkcija atlieka pardavimy vadybininkai, tai i§ esmés nuo ju darbo priklauso firmos sékmé ir
veiklos rezultatai. { jy darbq jeina:

e sudaryti sutartis, priimti uzZsakymus;

e sekti skolas, riipintis jy surinkimu;

e iSstatyti prekiy asortimenta geriausiose parduotuvés lentyny vietose;

o skatinti klientus pirkti prekes;

e apripinti klientus reklamine medZiaga;

e organizuoti prekybiniuose taSkuose iSpardavimus su nuolaida.

UAB “Trojina” pardavimy vadybininkai vadovaujasi tokiu principu: “UZsakymas yra ne
priimamas, bet formuojamas drauge su prekybinio tasko valdytoju.” Bendraudami su klientais jie
stengiasi iSrySkinti prekiy savybes (ta dalyka, kurj suteikia prekei tos prekés gamintojas) bei
privalumus (tai, ka i§ prekés paima vartotojas). Svarbiausia yra nurodyti tuos privalumus, kurie
tenkinty vartotojo poreikius. Lankantis pas klienta, laikomasi tokiy taisykliy:

1. Sukuriama tarpusavio pasitikéjimo atmosfera;
2. Sudaromas geras pirmasis ispiidis;
3. UZkariaujamas kliento démesys.

Norint parduoti preke, reikia pabréZti, kad klientas turi galimybeg: ka nors sutaupyti
(pinigus, pelna), ka nors pagerinti ar iSspresti.

Nereikia pamirsti, kad kiekvienas klientas yra savotiSkas, kad su kiekvienu i§ ju reikia
bendrauti skirtingai.

De¢l to, prekiuy pardavimas vyksta keliais etapais, kuriy kiekvienas iskelia tam tikrus

uzdavinius(Zr. 3.2 lentele):
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3.2 lentelé

UAB “Trojina” pardavimo etapai

Pardavimo etapai UZdaviniai

. 1.Surinkti informacija apie prekg, firma, klienta.
PASIRUOSIMAS 2 Nusistatyti tiksla.

3.Susidaryti pardavimo plana.
1.Pasisveikinimas.

2 Kliento sudominimas.
KONTAKTO PRADZIA 3.Kliento poreikiy i$siaiskinimas.
4.Jtraukimas { pokalbi.

1.Parenkama pardavimo strategija.
2.Parenkami tinkami argumentai.
3.Palaikomas kliento susidoméjimas.
4 I8sprendziami iSkilg prieStaravimai.

KAINOS PATEIKIMAS 1.Nurodoma pagrista kaina.
2.Laikomasi tvirtos pozicijos.

ITIKINEJIMAS

KONTAKTO 1.Stebimi pirkimo Zenklai.
UZTVIRTINIMAS 2.Apibendrinamas, patikslinamas susitarimas.
BENDRAVIMAS 1.Kontroliuojamas uzZsakymo iSpildymas.
PO PARDAVIMO 2.Palaikomas rysys su klientu.

Remiantis 3.2 lentele galima teigti, kad UAB “Trojina*“vadybininkai dirba profesionaliai,
todel ir prekiy realizavimas vyksta sklandziai. Problemy iskyla tik d¢l per dideliy darbo kriiviy,
kurie susij¢ su per placiu asortimentu, todé¢l pateikiu sitilyma: arba priimti naujy darbuotojy, arba
dalinti asortimenta i dalis, nes produktyvus gali buti tik kokybiskas darbas. O norint, kad
darbuotojai dirbty kokybiSkai, turi buiti sudarytos atitinkamos salygos. Beje, asmeninio
pardavimo metu pastangos sutelkiamos { potencialius pirkéjus ir visas procesas uzsibaigia

pardavimu.

3.3.4.2. Kiti rémimo biidai

UAB “Trojina” bei jos filialai nereklamuoja prekiy. Tuo riipinasi patys gamintojai.
Kadangi gamintojai jvair@is ir prekiy asortimentas platus, tai yra pasirinktos beveik visos
reklamos riiSys. Populiariausia reklama laikras¢iuose, per televizija, reklama ant skydy, iSkabuy.
Didziausia démesi skiria reklamai per televizija. Nors tai yra gana brangi reklamos pateikimo
priemoneg, taciau ji efektyvi ir gali pritraukti daug vartotojy, kadangi veikia ir klausa, ir regéjima.
Gamintojai naudojasi Lietuvos reklamy agentiiry paslaugomis. Ji transliuojama po kelis kartus
per diena populiariausiy laidy metu, spausdinama laikras¢iuose, Zurnaluose ir pan.

Filialo darbuotojai yra placiai iSvyst¢ reklama pardavimo vietose. Didelis démesys
skiriamas interjerui ir vitrinoms. Gamintojai duoda plakatus, kalendoriukus, tusinukus, uzrasy

knygutes, jvairias dovan¢les - suvenyrus su juose pazZymétu imonés vardu, adresu, prekés Zenklu.
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Kartais pridedami lapeliai su receptais kaip pasigaminti skany patiekalg. Visa tai dalijama

nemokamai. Taip daugiau potencialiy pirkéju bus supaZindinta su imone, bei jos prekémis.

UAB “Trojina” placiai taiko pardavimo skatinimo priemones. Tam teis¢ suteikia
gamintojai, o §iuo darbu uZzsiima firmos prekybos vadybininkai. Daugiausia yra taikomos $ios
prekiu pardavima skatinancios priemonés:

1. Dalijami nemokami pavyzdZiai. Kadangi dauguma gamintojy, i§ kuriy firma perka prekes,
modifikuoja senas, tai pirk¢jams dalijami pavyzdZiai iSméginimui, véliau paskatina juos pirkti
tas prekes ir taip tapti nuolatiniais vartotojais. Taip pat populiariis priedai prie naujos prekes.
Pavyzdziui, ivedimo stadijoje esantis naujas “Omo” turi dar papildoma kieki skalbimo
milteliy.

2. Konkursai, loterijos. Planus sudaro gamintojai, o jy realizavimu riipinasi agentai.

3. Pirkdamas i§ karto daugiau prekés vienety ar didesng pakuote, vartotojas moka pigiau.

4. Kartais filialas taiko trumpalaik¢ kainy sumaZinimo akcija - iSparduoda prekes su nuolaida

pries didZiasias Sventes, tokias kaip Velykos, Kalédos.
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4. MARKETINGO PADALINIO REIKSME IR FUNKCIJOS

Pagrindiné marketingo padalinio funkcija - planavimas, kuris atliekamas iStyrus esamus ir
potencialius klienty poreikius. Marketingo darbuotojai ir vadovai numato savo galimybes
atitinkan¢ius biidus jiems patenkinti. Kuriami tobuliausi pardavimo biidai ir taip stengiamasi,
kuo geriau patenkinti vartotojy poreikius, kadangi preké, karta patenkinusi vartotojo poreiki, bus
perkama ir kita karta. Taip jmoné sukuria vis didesnj klienty rata, kas didina jos pacios pelna.
Siuo metu jau yra susiformaves aptarnaujamy parduotuviy tinklas. Kiekvienas pardavimo
vadybininkas turi savo teritorijq ir aptarnauja ten esancias vietas.

Kiekvienais metais aptarnaujamy parduotuviy tinklas pleciasi (Zr. 4.1 pav.):

UAB "Trojina" aptarnaujamy parduotuviy skaiciaus kitimas

384 400

304
278 @ 2000 m.

@ 2001 m.
@ 2002 m.
150 02003 m.
| {02004 m.

4.1 pav. UAB “Trojina” aptarnaujamy parduotuviy skaic¢ius 2000-2004 m.

Bendrove, sudarydama pardavimy planag, taip pat daug reikSmés skiria bendrai imonés
veiklos analizei, t.y. analizuoja imonés tikslus, teikiamas draudimo riiSis bei apimtus rinkos
segmentus. Bendras pardavimy planas yra sudaromas remiantis visy agenty prekiy pardavimo
planais. Imamas triju ménesiy pardavimy skaiiaus vidurkis. Labai daug démesio skiriama
konkurencijai, t.y. konkurenty pardavimuy apimciai, padéciai rinkoje, konkurenty strategijai,

konkurentai:

UAB ”Sanitex”, UAB “Vilniaus prekybos mazmena”, UAB “Eugesta”, UAB “Stilsena”, UAB

pateikimo kanalui, kainoms ir aptarnavimo lygiui. Pagrindiniai UAB “Trojina

“Gelsva”, UAB “Odm¢ ir partneriai”’. DidZiausias démesys skiriamas rinkos analizei.
Nagrin¢jamas rinkos talpumas, rinkos segmentacija pagal konkurenty ir vartotoju tipus, vartotoju
demografiné struktiira, imonés naudojami pateikimo kanalai.

UAB “Trojina“ planavimas vyksta labai kruops$€iai. Daugiau démesio reikty skirti

vartotojy norams. Tam tikslui rinkos tyrimo specialistai galéty atlikti vartotoju apklausa.
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4.1. Pardavimy strategijos rengimas

Imonés veiklos planavimas leidZia susieti ir suderinti jvairius veiksmus i vieningg visuma
ir taip pasiekti geresni bendra rezultata. Kadangi UAB Trojina” néra konservatyvi imoné, bet
sekmingai ir spariai dirbanti, tai jai svarbu tinkamai prognozuoti biisimus pokyc€ius ir
atitinkamai planuoti savo veikla.

Kokia pardavimy strategija bendrove turi pasirinkti, priklauso nuo produkty ir rinkos
naujumo laipsnio, kadangi prekes galima skirstyti i parduodamas jau ilga laiko tarpa ir naujai i
rinka jvestas prekes. Viena pardavimo strategija gali buti kei¢iama kita, nepasiteisinus pasirinktai
pardavimo strategijai.

UAB "Trojina” yra pasirinkusi Sias pardavimo strategijas :

1. Tikslinés rinkos strategija;

2. Pozicionavimo biido parinkimo;

3. Atskiry marketingo komplekso elementy funkciniy strategijy parinkimo;
4. Konkuravimo btido strategija.

Pasirinkdama tiksling rinka, bendrové orientuojasi i nediferencijuoto marketingo
strategija. Imoné visa rinka laiko vienalyte ir visus vartotojus vienodais, kadangi kai kurie
vartotojuy skirtumai néra reikSmingi parduodant prekes. Maisto ir pramonés prekés yra tokios
paklausos, kad néra skirstomos tam tikriems segmentams. Taciau, formuojant pardavimy
strategija, reikia jvertinti turimus imongs iSteklius. Taip pat turi biiti jvertinta Salies ekonomine
padétis, nuo kurios priklauso gyventoju pajamy lygis. Be to, turi buti numatyti konkretis
veiksmai bei potencialiis klientai. Kadangi nuo pardavimy strategijos priklauso pardavimy
sekme, Sis darbas turi biti atliktas ypa¢ kruopS¢iai.

Pardavimy strategijos parinkimas yra labai sudétingas ir atsakingas dalykas. Tod¢l labai
svarbu, kad pardavimy vadovas, rinkdamasis pardavimy strategija, turéty kuo tikslesnius

duomenis, nes nuo to priklauso visos imonés sékmeé.

4.2. Prekiy pardavimo prognozavimo analizé

Pardavimy prognozavimas - tai apmastymas, kiek paslaugy imoné parduos ateityje.
Pardavimy mastas UAB Trojina“ nustatomas pagal prekiuy grupes. Tai nustatoma, remiantis
praéjusio laikotarpio imonés statistikos duomenimis, ju kitimo tendenciju analize. Naudodamas

apibudinta metoda, filialo vadovas remiasi visy pardavimy vadybininky prognozémis. Jos
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sudedamos ir gaunamas visy prognozuojamy pardavimy mastas. Taciau imonés valdZia
neatsiZvelgia i vartotoju norus, i ju pirkimo galimybes. Kartais pardavimy vadybininkams biina
sunku jvykdyti vadovybés keliamus tiklus ne nuo ju priklausanciy aplinkybiy. Pvz. jau pastebéta,
kad po didesniy Svenciy (Kalédy, Velyky) pirkimy mastas sumazéja. To priezastis - Zmongés
iSleido Sventéms daug pinigy ir stengiasi gyventi taupiau.

Dél to, reikia tobulinti rinkos tyrima, reikia nuodugniai rinkti informacija apie vartotojus,
prekiuy pardavima, konkurenty veikla. Rinkos tyrimas turéty apimti vartotoju motyvacija ir
poreikius, pardavimy organizavimo efektyvuma, reklamg ir panasSiai.

Svarbiausia yra prognozuoti visiSkai naujy prekiuy rtsSiy pardavimo masta, nes tai yra
naujas produktas ir jis turi turéti atitinkama rémima. Remiantis imonés vedama statistika, galima

teigti, kad mazdaug kas ménesj i rinka jvedama nauja prekés rusis.

4.3. Pardavimy analizé ir kontrolés biiklés jvertinimas

Pardavimy proceso kontrolei uztikrinti UAB “Trojina “ atlieka pardavimy analizg, kuri
apima pardavimo duomeny rinkima, klasifikavima, palyginima ir studijavima.

Pardavimy analizé - tai detalus pardavimo masto kitimy tyrimas, siekiant nustatyti
stipriasias ir silpnasias pardavimy vietas.

UAB “Trojina“ pardavimy analizé¢ vertinama keliais biidais. Pirmiausia (ir svarbiausia)
faktiSki pardavimy mastai lyginami su planiniais ir vertinami.Véliau ieSkoma neatikimy
priezasCiy - analizuojama, kurios prekés gerai ar blogai parduodamos, kokie klientai uZtikrina
pelningiausia pardavima.

Tikrinimai atlieckami tokiu daZnumu :

e Karta per savaite pardavimy vadybininkas kartu su filialo direktoriumi apZvelgia
pardavimy rezultatus.

e Karta per ménesi bendrovés generalinis direktorius pasirinktinai tikrina kurio nors
vadybininko aptarnaujamus pardavimo taskus ir vertina darba.

e Poros ménesiy laikotarpyje, kokio nors gamintojo atstovas kartu su pardavimo
vadybininku vertina prekeés isikverbimo i rinkg lygi, pardavimy masta ir pan.

e Kasdien darbo rezultatus, remdamasis pardavimo duomenimis (vaZtarasciais, sutartimis,
PVM saskaitomis - faktliromis), perziiiri marketingo skyriaus vadovas.

Kadangi firmos sékmé priklauso nuo agenty darbo, tai prekiy realizavimas
nejsivaizduojamas be kontrolés funkciju. Filialo vadovas turéty glaudziai bendradarbiauti su
marketingo padaliniu, nes nuo jo sprendimy ir pasiilymy priklauso firmos sékmeé.
Bendradarbiaudamas jis gali sékmingai kontroliuoti veikla, kad sékmingai biity parengta ir
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valdoma pardavimo programa. Keifiamasi informacija, analizés rezultatais, perspektyviniais
veiklos planais ir kitais duomenimis, galinCiais garantuoti pardavimy programos lankstuma.

Vadovas atlieka tiesiogini pardavimo strategijos, pardavimo planavimo ir programos
finansinés dalies kontrolg, tikrindamas savo pavaldiniy ir priimamy sprendimy kokybe bei
rezultatus.

Filialo darbe reikty Siek tiek tobulinti kontrolés sitema, kadangi vertinimas pagal
pardavimy apimtis ne visada parodo objektyvy vaizda. Reikia atsizvelgti ir i tokius veiksnius,
kaip vadybininko aptarnaujamos parduotuvés finansiné biikle, joje besilankanc€ius vartotojus.
Pardavimo apimtys ir asortimentas kaime skirsis nuo miesto. Vadovai kartais nejvertina to ir
sukuria nejvykdomas uzduotis. Darbuotojai jauciasi nusivyle, negalédami atlikti numatyty plany.

Todél reikty atsizvelgti { konkrecias aplinkybes, ivertinti jas ir tik po to priiminéti sprendimus.
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ISVADOS IR PASIULYMAI

Apibendrinant teorinius ir praktinius marketingo strategiju formavimo aspektus, galima

padaryti tokias iSvadas ir teikti rekomendacijas dél strateginio planavimo tobulinimo:

1.

Marketinge imoné susijusi su perspektyvine veikla arba veiklos alternatyvy tobulinimu.
Viena i§ bitiniausiy sékmingo verslo salygu — tai ja nuolat supancios aplinkos analize.
Keiciantis ekonomikai, politikai, bet ir technologijoms, permainos yra neiSvengiamos. Nuolat
kintanti aplinka veikia imonés veikla tiesiogiai, netiesiogiai. Imoné turi stebéti aplinka,
reaguoti { jos pokycius bei stengtis prie ju prisitaikyti. Ji privalo susikoncentruoti ties
svarbiausiais dalykais; stengtis iSnaudoti galimybes ar paSalinti esamus trikumus, kad
iSvengty gresianciy pavojy bei numatyti pasikeitimus laiko atZvilgiu. Dabartinés situacijos ir
ateities prognoziy ivertinimas sudaro svarbias strateginio valdymo grandis.
Planuojant strateging imonés veikla susiduriama su daugybg netikslumy, kuriuose smulkiai
visy detaliy numatyti neimanoma. Remiantis trumpalaikiais ir ilgalaikiais strateginiais
tikslais, imoné gali palaipsniui suplanuoti savo veikla naudodama ivairius metodus,
strategijas. Taikant Siuos ilgalaikius ir trumpalaikius strateginius tikslus, imoné gali iSspresti
susijusias su produkty, paslaugy, ju struktiiros ir veiklos permainomis susijusias problemas.
Imoné negali aprépti visko, todél planuodama ji turi parengti savo strategini plana, ji gali
keisti, koreguoti ir diferencijuoti. Tinkamo strateginio plano parengimas gali atnesti teigiamy
rezultaty. Teigiamos atmosferos tarp pirkéjo bei pardavéjo (darbuotojy lojalumo, ju
atsakomybés bei mokéjimo prieiti pie pirkéjo ir isidilyti jam nusipirkti prekg) formavimas gali
atnesti ne tik pelno, bet ir priversti pirkéja tapti pastoviu imonés klientu.
Apibendrinant SWOT (privalumy, trikumy, galimybiy, grésmiy) analiz¢ galime teigti, kad
UAB “Trojina” sitlomas prekes vartotojai pasirenka dél ju kokybés, pakuotés ir kainos.
Imoné skiria tam nemaZai démesio pasirinkdami Zinomus ir patikimus gamintojus, kuriy
firmos vardas yra gerai Zinomas ir patikimas. Ji jgauna daugiau pranasumy, kad
atsizvelgdama | vartotojuy poreikius, ji siiilo kokybiskas prekes, o nekokybiskas prekes
pakeicia kokybiskomis, seng prekiy asortimenta keicia naujomis prekémis. Taip uztikrina ne
tik pirkéjus prekiy kokybe, bet ir pritraukia daugiau klienty.
Taciau isrySkéja trikumai, tai didziulé konkurencija. Kadangi dél esamuy ekonomikos
nuosmukiy, imonés konkurentés keisdamos savo sena technologija i naujg gali vartotojui
pasiiilyti daug produktyvesng ir kokybiskesne preke, mazesnémis kainomis. Pasinaudodamos
rémimo strategija per masines informavimo priemones vartotojus patraukia savo pusén.

UAB “Trojina” norédama prognozuoti tolimesn¢ sékminga imonés veikla, turéty ieskoti

naujy rinky ir vartotoju, uZmegzti rySius su kitais Zinomais gamintojais, kuriy déka padidinty
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savo pardavimo masta, patobulinty ne tik prekiy kokybg, bet ir pardavimo metodus.

4. Pravestas tyrimas rodo, kad UAB “Trojina” prekiauja asmeninio vartojimo prekémis, kurias
perka visi vartotojai, nepriklausomai nuo lyties, iSsilavinimo, gyvenamosios vietos. Taciau
dauguma vartotojuy didesni démes;j skiria prekés kokybei, sudéciai, pateikimui. Gyvenantys
toliau nuo prekybos viety pirks re¢iau, tadiau didesniais kiekiais. Siuo atzvilgiu, jmoné
norédama patenkinti vartotojy poreikius turi sudaryti pakankamai platy prekiy asortimenta,
ripintis prekiy tiekimo daZnumu ir kitais aktualiais klientams klausimais.

5. Imonés marketingo padalinio veiklos s¢kmé priklauso nuo jvairiy prekés gyvavimo ciklo
stadijy suderinamumo. Pardavimy darbuotojai privalo gerai perprasti gyvavimo ciklo poveiki
pardavimy organizavimui. Vadovai turi stengtis laiku panaudoti visas imanomas priemones,
kad pardavimy mastas augty. Taip pat svarbu, kad rinkai biity sitilomos naujos prekées. Be to,
pardavimy vadybininkai turi sekti prekés gyvavima rinkoje ir numatyti prekés pasitraukimo
i§ rinkos momenta, jei ji nebeteikia pelno ar netenkina kity imonés tiksly, prekei pasiekus
brandos stadija reikéty taikyti tokius metodus kaip rinkos ir paslaugy modifikavima, prekiy
identifikavima bei marketingo priemoniy tobulinima. UAB “Trojina” vadovaujasi pelno
maksimizavimo principu. Nustatydama kainas ji atsiZvelgia { tai, kad kaina yra jvairiy
veiksniy sgveikos rezultatas. Ja veikia tiek pasiiila, tiek paklausa bei konkurenty taikomy
kainy strategija. Sitlomy prekiy asortimento pagrinda sudaro ne lietuviskos prekeés, kadangi
lietuvisky prekiy kainos pranoksta nelietuvska produkcija. Imoné renkasi tas prekes, kurios
yra nuolat atnaujinamos, sukuriami priedai pie esamy prekiy ir pan. Kai kuriy prekiy kainos
vir§yja konkurenty kainas, tod¢l imonei { prekiy asortimenta reikty ivesti pigesniy prekiy.
Vienas i§ svarbiausiy marketingo elementy, salygojanios pardavimo masta yra
konkuruojanc¢iy prekiy kainy lygis, kuris veikia vartotoju pirkimo apimti. D¢l
konkuruojanciy prekiy, imonés gana daznai patiria nuostoliy arba prekiy pertekliy, kuris
pareikalauja daugiau sanaudy skirti papildomoms iSlaidoms: organizuojamoms akcijoms,
reklamai, konkursams. Visa tai, didina ne tik pardavimo masta, bet ir pritraukia daugiau
klienty, didina jmonés konkurencinguma. Imoné norédama neprarasti savo klienty priversta
mazinti kainas arba atvirks$ciai jas padidinti. To priezastis, siekimas vyrauti rinkoje ir imoné
priversta pasirinkti konkurencijos iSlaikymo kainy politika.

6. UAB “Trojina” imoné pasirinkusi tiksling rinka orientuojasi i nediferencijuoto marketingo
strategija, todél kai kurios maisto ir pramoninés prekés negali uZimti didesnés rinkos dalies.
Prekés praranda paklausa, nes atsiranda daugiau konkurenty. Siily¢iau, imonei taikyti
diferencijuota marketinga (prekés tobulinimo, kainy nustatymo, pateikimo bei rémimo
strategijas).

7. UAB “Trojina” savo veikloje yra pasirinkusi skverbimosi strategija. Sia strategija taiko ne

64



10.

visoms prekéms, bet toms, kuriy kainos mazesnés uz konkurenty. Ji nustato nedidel¢ kaing ir
tuo paciu, siekia iSplésti rinkos dali. Imoné taiko kainos ir kokybés strategija — prekés su
auksta kokybe ir auksStesne kaina. Taciau jmonei reikéty pasinaudoti ir traukimo strategija,
nes taikant $ig strategija imoné nukreipiama i galutinj vartotoja, kur démesys sutelkiamas {
reklamg ir pardavima. O reklamos pagalba yra paveikiami vartotojai, kurie gauna iS to
naudos.
Apibendrinant pozicionavimo strategija matome, kad daug démesio skiriama prekiy
iSdéstymui lentynose, reklamos platinimui. [monés vadovai reikalaudami laikytis Siy
nurodymy, kartu bando uZtikrinti ir produkty kokybg. Jie stengiasi kuo daugiau uZimti
lentyny ploto ir pasalinti konkurenty produktus. Taciau imoné neturéty pamirsti interjero,
vitriny bei prekybinés vietos paskirstymo. [monés pasirinktos prekés paklausa turéty tos,
kurios duoda pelno, bet nevertéty prasidéti su tomis prekémis kurios yra nepaklausios.
Sitily¢iau, padaryti patrauklesne prekiy iSvaizda, panaudojant garsiy Zmoniy nuotraukas ar
pan.
Vartotojy strategijy igyvendinimo Salininkés priklauso nuo darbuotojy kvalifikacijos — tai
imonés klesté¢jima lemiantis veiksnys. Vadovai neturi ganétinai nei laiko, nei pinigy
parenkant ir mokant darbuotojus. UAB “Trojina” kaip tik ir yra susieta su vartotojy poreikiy
tenkinimu. Todé¢l i§ darbuotojy reikalaujama greito ir profesionalaus aptarnavimo,
komunikabilumo, pastangy, atkaklumo. Jie turi siekti ne tik didesnio piniginio atlygio uz
darba, bet buti gerai ivertinti profesinéje veikloje, paaukstinti kvalifikacijos srityje. Tik
darbuotojy pastangomis, iniciatyva ir kirybingumu galima padidinti produkcijos teritorini
masta ir populiarinti imonés varda. Vadovai neturéty pamirsti paskatinimy ir motyvacijos,
kurios suteikty galimybiy efektyviau organizuoti prekiy pardavima.

UAB “Trojina” prognozuodama pardavimy masta, galéty remtis mano darbe atliktais tyrimo

rezultatais. Reikéty atsizvelgti i pardavima salygojancius veiksnius, kuriy tikimasi ateityje.

Atsizvelgiant { susidariusius vidinius ir iSorinius veiksnius rinkoje, bei planuojant sékminga

prekiy pardavima, ateityje sitily€iau taikyti:

1) Finansy valdymo strategija, kuri padeda kontroliuoti pacius svarbiausius imonés resursus,
efektyviai padéty padidinti kapitala ir jo panaudojimo struktiira sprendZiant jmonés
organizacinius tikslus.

2) Zmogiskujy resursy valdymo strategija, kurios visas démesys biity sutelktas i personala,
jo formavima bei itraukima i imonés veikla.

3) Marketingo strategija, kuri nukreipia visas pastangas pozicionuoti save geriau negu
konkurentai, pasitelkiant pranaSumus, galimybes sékmingiau tenkinti vartotojy poreikius

konkreciomis aplinkybémis.
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SUMMARY

The main idea of this work was to find out the marketing strategy of Joint Stock
Company ,,Trojina“ and discover what influence the superficial factors had on this company. We
have also analysed the micro environment of marketing that helped to identify what suppliers,
consumers and competitors company had.

Product, market price, presentation, supporting and consumers of Joint Stock Company
,»Irojina“ have been studied in the marketing plan. The company’s policy has been seen from the
got analysis and it has been easier to decide what company would have to do in future.

Finally the SWOT analysis of company has been performed and the future projects had
been detailed. Joint Stock Company “Trojina” was registered on August 28™ 1996. The seat of
this company is in Vilnius, but it has subsidiary companies in Kaunas, Klaipéda, Panevezys,
Siauliai. As we can see they are the biggest cities of Lithuania. The main activity of the company
is wholesale and retail trade of food and industry goods.

The most important marketing strategies in company are the policy of prices, the
improving of assortment according to the needs of consumers, the presentment of goods and the

strategies of promotion and sale that have a big influence on the consumers.
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PRIEDAI
1 priedas

ANKETA

Gerb. Respondente,

Siauliy Universiteto magistrantiiros studenté atlicka tyrima Marketingo strategijy
formavimo analizé UAB ,,Trojina‘ pavyzdziu.

Maloniai prasau, kad Jus iSsakytuméte savo nuomong Zemiau pateiktais klausimais.
Jums tinkantj atsakymo varianta pazymekite langelyje X

Siuo tyrimu siekiama i3siaiskinti {monés privalumus ir trikumus. Garantuoju visiska
anonimiSkuma, duomenys bus panaudoti tik statistiSkai apdoroti, todél savo vardo ir pavardés
neminékite. Tikiuosi, kad Jiisy atsakymai bus nuoSirdis.

Marketingo strategijy formavimo analizés UAB ,,Trojina“ tyrimo anketa:

1. Jisy lytis?

O Vyras

o Moteris

2. Jusy amzius?

o iki 30 m.

030-45m.

o 45 ir daugiau

3. Ar teko girdéti apie UAB ,,Trojina‘?

o Taip

o Ne

4. Ar zinote kokias paslaugas teikia UAB ,,Trojina‘?
o Taip

o Ne

5. Kokias apsipirkimo vietas dazniausiai renkatés?
O Supermarketai

o Vidutinés parduotuveés

0 MaZos parduotuvés

o Kioskai

6. Kur daugiausiai lankotés apsipirkti?

o ,,Norfa“ o ,,Sustok ir pirk!”
O ,,Maxima“ o ,,Kubas*
O ,,Sauluté* o, lki“

70



7. Dél kokiy priezasciy renkatés biitent Sig (-Sias) parduotuve (-es)?

o Geras jvaizdis 0 Malonus aptarnavimas 0 Gerai i8déstytos prekés

O Arti namy 0O Platus asortimentas o Pigesnés prekes

8. Kiek vieno apsilankymo metu iSleidZiate pinigy parduotuvéje?

o 10-20 Lt

o 21-30 Lt

o 31-50 Lt

o 51 ir daugiau

9. Ka daZniausiai parduotuvéje perkate?

o Maisto produktus

0 Pramonines prekes

o Elektrotechnikos prekes

10. Kaip Jas vertinate tieckiamas UAB ,,Trojina*prekes (pvz: ,,Maggi*, ,, Kamill*,
,,Elmenhorsters, ,,Rama‘)?

o Gerai

o VidutiniSkai

o Blogai

11. Ar Jus tenkina UAB ,,Trojina‘‘maisto ir pramoniniy prekiy kainos parduotuvéje?

o Taip

o Ne

12. Ar teko naudotis UAB ,,Trojina‘‘tiekiamy prekiy nuolaidomis parduotuvéje?

o Taip

o Ne

13. Ar Jums apskritai svarbus prekiy iSdéstymas parduotuvéje?

o Taip

o Ne visai

o Ne

14. Kodél renkatés biitent sios UAB ,,Trojina‘*‘sitilomas prekes?

o Kokybiskos o Pigesnés prekes

o Patraukli iSvaizda o Platus asortimentas

15. Ar siulomos UAB ,,Trojina*“prekes daznai pakeiciate j kitos jmonés siiilomas

prekes?

o Taip

o Nevisas

o Ne
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1 priedo tgsinys
16. Ménesinés pajamos vienam jiisy Seimos nariui:
o 200-400 Lt
o 401-600 Lt
o0 601-1000 Lt
o 1000 Lt ir daugiau

ACcii uZ nuosirdZius atsakymus!
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2 priedas

ANKETU SUVESTINE
1. Jusy lytis?
o Vyras 45%
0 Moteris 55%
2. Jusy amzius?
o iki 30 m. 30%
0 30-45 m. 55%
o 45 ir daugiau 15%
3. Ar teko girdéti apie UAB ,,Trojina*?
o Taip 38%
o Ne 62%
4. Ar Zinote kokias paslaugas teikia UAB ,,Trojina‘“?
o Taip 30%
o Ne 70%
5. Kokias apsipirkimo vietas dazniausiai renkatés?
0 Supermarketai 56%
0 Vidutinés parduotuvés 32%
0 MaZos parduotuvés 10%
o Kioskai 2%
6. Kur daugiausiai lankotés apsipirkti?
o ,,Norfa“ 23%
o ,,Maxima“ 26%
o ,,Sauluté* 19%
0 ,,Sustok ir pirk!” 3%
o ,,Kubas® 5%
o, Jki“ 24%
7. Dél kokiy priezasc¢iy renkatés biitent Sig (-Sias) parduotuve (-es)?
o Geras jvaizdis 5%
O Arti namy 10%
0 Malonus aptarnavimas 25%
o Platus asortimentas 45%
0 Gerai i§déstytos prekés 5%
o Pigesnés prekeés 10%
8. Kiek vieno apsilankymo metu isleidZiate pinigy parduotuvéje?
0 10-20 Lt 19%
021-30 Lt 58%
031-50 Lt 16%
o 51 ir daugiau 7%
9. Ka dazniausiai parduotuvéje perkate?
o Maisto produktus 67%
0 Pramonines prekes 30%
o Elektrotechnikos prekes 3%
10. Kaip Jas vertinate tiekiamas UAB ,,Trojina‘ prekes
(pvz: ,,Maggi‘, ,,Kamill*, ,,Elmenhorsters*, ,,Rama‘)?
o Gerai 58%
o Vidutiniskai 30%
o Blogai 12%

11. Ar Jus tenkina UAB ,,Trojina‘‘ maisto ir pramoniniy prekiy

kainos parduotuvéje?
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2 priedo tgsinys

o Taip 60%
o Ne 40%
12. Ar teko naudotis UAB ,,Trojina‘ tiekiamy prekiy nuolaidomis

parduotuvéje?

o Taip 75%
o Ne 25%
13. Ar Jums apskritai svarbus prekiy iSdéstymas parduotuvéje?

o Taip 46%
o Ne visai 38%
o Ne 16%
14. Kodél renkatés biitent UAB ,,Trojina‘“siilomas prekes?

o Kokybiskos 37%
o Patraukli iSvaizda 5%
o Pigesnés prekés 20%
o Platus asortimentas 28%
15. Ar siiilomos UAB ,,Trojina‘ prekes daznai pakeiciate

i kitos jmonés siiilomas prekes?

o Taip 15%
0 Nevisas 40%
o Ne 45%
16. Ménesinés pajamos vienam jiisy Seimos nariui:

0 200-400 Lt 5%
0 401-600 Lt 20%
o 601-1000 Lt 55%
o 1000 Lt ir daugiau 20%
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Pavadinimas UAB “Trojina”

Buveiné

Pramonés g.21, Siauliai

Patvirtinimo data

3 priedas

Forma E
Patvirtinta Finansy ministerijos
ratu Nr. 83 N

2002 m. GruodZzio mén. 31 _d.
Balansas ( Lt)
Eil. Nr. Turtas Kodai Finansiniai Praéje
metai finansiniai metai

A. Ilgalaikis turtas 18975164 23420272
L FORMAVIMO SAVIKAINA
1L NEMATERIALUS TURTAS
I11. MATERIALUS TURTAS 18975164 19050164
IML1. | Zemé 49335 49335
IIL.2. Pastatai 10628150 11044397
1I1.3. Statiniai ir maSinos
111.4. Transporto priemonés 2024397 2080397
1IL.5. Kiti jrenginiai ir jrankiai
111.6. Kitas materialus turtas 6273282 10055642
I11.7. Nebaigta statyba ir iSankstiniai apmokéjimai
Iv. ILGALAIKIS FINANSINIS TURTAS
V. PO VIENERIU METU GAUTINOS SUMOS
V.1. Pirkéjy isiskolinimas
V.2. Kitos gautinos sumos
B. Trumpalaikis turtas 15993592 20747107
L. ATSARGOS IR NEBAIGTOS VYKDYTI 2037843 3794239

SUTARTYS
L.1. Atsargos 2037843 3794239
1.2 Nebaigtos vykdyti sutartys
1I. PER VIENERIUS METUS GAUTINOS SUMOS 13796402 16808971
I1.1. Pirkéjy isiskolinimas 13796402 16808971
11.2. Kitos gautinos sumos
II. INVESTICIJOS IR TEMINUOTI INDELIAI
V. GRYNI PINIGAI SASKAITOJE IR KASOJE 159347 143897
C. Sukauptos (gautinos) pajamos ir ateinancio 202523 189563

laikotarpio sanaudos

TURTAS IS VISO 34968756 44356942
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3 priedo tgsinys

[SIPAREIGOJIMALI IS VISO

Eil. Nr. Savininky nuosavybé ir jsipareigojimai Kodai Finansiniai metai Pra¢je
finansiniai metai
A. Kapitalas ir rezervai 9396712 8431499
L. KAPITALAS
L1. Istatinis (pasiraSytasis) 1000000 1000000
1.2. Nepareikalautas jmokéti (-) 1000000 1000000
IL AKCIHU PRIEDAI (nominalinés vertés
pervir§ijimas)
1. PERKAINOJIMO REZERVAS
V. REZERVAI
IV.1. Istatymo numatyti
IV.2. Nepaskirstytini
IV.3. Paskirstytini
V. NEPASKIRSTYTASIS PELNAS 8396712 7431499
(NUOSTOLIS)
B. Finansavimas (dotacijos ir subsidijos)
C. Atodéjimai ir atidétieji mokesciai
I ISIPAREIGOJIMU IR REIKALAVIMU
PADENGIMO ATIDEJIMAI
11 ATIDETI MOKESCIAI
D. Po vieneriy mety mokétinos sumos ir
isipareigojimai
L FINANSINES SKOLOS
I.1. Kreditinéms institucijoms
1.2. Kitos
IL. PREKYBOS SKOLOS (skolos susijusios su
prekiy pardavimu)
IL1. Tiekéjams
IL.2. Apmokétini vekseliai
1. AVANSU GAUTINOS SUMOS PAGAL
PASIRASYTAS SUTARTIS
Iv. KITOS MOKETINOS SUMOS IR
ILGALAIKIAI [SIPAREIGOJIMAI
E. Per vienerius metus mokétinos sumos ir 22428527 33411495
trumpalaikiai {sipareigojimai
L ILGALAIKIU SKOLU EINAMUJU
EINAMUJU METU DALIS
1L FINANSINES SKOLOS 11003911 22975902
IL1. Kreditinéms institucijoms 11003911 22975902
11.2.
1. 10235510 10435593
II.1. Tiekéjams 10235510 10435593
I1.2. Apmokétini vekseliai
Iv. AVANSU GAUTOS SUMOS PAGAL
PASIRASYTAS SUTARTIS
V. MOKESCIAL ATLYGINIMAI IR SOCIALINIS 590269 682390
V.1. Mokesciai 359763 334731
V.2. Atlyginimai ir socialinis draudimas 230506 347659
VL KITOS MOKETINOS SUMOS IR 598837 613597
TRUMPALAIKIAI [SIPAREIGOJIMAI
F. Sukauptos sqnaudos ir ateinancio laikotarpio 3143517 2513948
pajamos
SAVININKU NUOSAVYBE IR 34968756 44356942
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Pavadinimas UAB “Trojina”

Buveiné

Pramonés g.21, Siauliai

Patvirtinimo data

3 priedo tgsinys

Forma E
Patvirtinta Finansy ministerijos
raStu Nr. 83 N

2003 m. Gruodzio mén. 31__d.
Balansas ( Lt )
Eil. Nr. Turtas Kodai Finansiniai metai Pragje
finansiniai
metai
A. Ilgalaikis turtas 18140164 18975164
1. FORMAVIMO SAVIKAINA
1L NEMATERIALUS TURTAS
111. MATERIALUS TURTAS 18140164 18975164
II.1. Zemé 49335 49335
II1.2. Pastatai 10128150 10628150
1I1.3. Statiniai ir masinos
111.4. Transporto priemonés 2089397 2024397
IIL.5. Kiti jrenginiai ir jrankiai
I11.6. Kitas materialus turtas 5873282 6273282
I11.7. Nebaigta statyba ir iSankstiniai apmokéjimai
V. ILGALAIKIS FINANSINIS TURTAS
V. PO VIENERIU METU GAUTINOS SUMOS
V.1. Pirkéjy isiskolinimas
V.2. Kitos gautinos sumos
B. Trumpalaikis turtas 12882497 15993592
L ATSARGOS IR NEBAIGTOS VYKDYTI 1874774 2037843
SUTARTYS
L1. Atsargos 1874774 2037843
1.2. Nebaigtos vykdyti sutartys
1L PER VIENERIUS METUS GAUTINOS SUMOS 10833130 13796402
IL1. Pirkéjy isiskolinimas 10833130 13796402
11.2. Kitos gautinos sumos
111. INVESTICIJOS IR TEMINUOTI INDELIAI
V. GRYNI PINIGAI SASKAITOIJE IR KASOJE 174593 159347
C. Sukauptos (gautinos) pajamos ir ateinancio 127843 202523
laikotarpio sqnaudos
TURTAS IS VISO 31150504 34968756
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3 priedo tgsinys

Eil. Nr. Savininky nuosavybé ir isipareigojimai Kodai Finansiniai metai Pragje
finansiniai
metai
A. Kapitalas ir rezervai 10396712 9396712
L KAPITALAS 1000000 1000000
L1. [statinis (pasiraSytasis) 1000000 1000000
1.2. Nepareikalautas jmokéti (-)
1L AKCIJU PRIEDAI (nominalinés vertés
pervirSijimas)
1. PERKAINOJIMO REZERVAS
V. REZERVAI
IV.1. [statymo numatyti
Iv.2. Nepaskirstytini
Iv.3. Paskirstytini
V. NEPASKIRSTYTASIS PELNAS (NUOSTOLIS) 9396712 8396712
B. Finansavimas (dotacijos ir subsidijos)
C. Atidéjimai ir atidétieji mokesciai
L. FINANSINES SKOLOS
PADENGIMO ATIDEJIMALI
I1. ATIDETI MOKESCIAI
D. Po vieneriy mety mokétinos sumos ir
isipareigojimai
L FINANSINES SKOLOS
I.1. Kreditinéms institucijoms
1.2. Kitos
1L PREKYBOS SKOLOS (skolos susijusios su prekiy
pardavimu)
IL1. Tiekéjams
I1.2. Apmokétini vekseliai
III. AVANSU GAUTOS SUMOS PAGALIS
ANKSTO PASIRASYTAS SUTARTIS
Iv. KITOS MOKETINOS SUMOS IR ILGALAIKIAI
ISIPAREIGOJIMAI
E. Per vienerius metus mokétinos sumos 20314229 22428527
ir trumpalaikiai sipareigojimai
L ILGALAIKIU SKOLU EINAMUJU EINAMUJU
METU DALIS
1L FINANSINES SKOLOS 9003911 11003911
IL1. Kreditinéms institucijoms 9003911 11003911
11.2. Kitos
IIL. PREKYBOS SKOLOS (susijusios su prekiy 10245510 10235510
pardavimu)
I.1. Tiekéjams 10245510 10235510
II1.2. Apmokétini vekseliai
Iv. AVANSU GAUTOS SUMOS PAGAL
PASIRASYTAS SUTARTIS
V. MOKESCIAI, ATLYGINIMAI IR SOCIALINIS 693312 590269
DRAUDIMAS
V.1. Mokesciai 378144 359763
V.2. Atlyginimai ir socialinis draudimas 315168 230506
VL KITOS MOKETINOS SUMOS IR 371496 598837
TRUMPALAIKIAI [SIPAREIGOJIMAI
F. Sukauptos sqnaudos ir ateinandcio laikotarpio 439563 3143517
pajamos
SAVININKU NUOSAVYBE IR 31150504 34968756
ISIPAREIGOJIMALI IS VISO

Imonés vadovo parasas

Vyriausiojo finansininko (buhalterio) parasas
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Pavadinimas UAB “Trojina”

Buveiné

Pramonés g.21, Siauliai

Patvirtinimo data

3 priedo tegsinys

Forma E
Patvirtinta Finansy ministerijos

raStu Nr. 83 N

2004 m. Gruodzio mén. 31
Balansas ( Lt )
Eil. Nr. Turtas Kodai Finansiniai metai Pragje
finansiniai
metai

A. Ilgalaikis turtas 17079283 18140164
1. FORMAVIMO SAVIKAINA
1L NEMATERIALUS TURTAS
111 MATERIALUS TURTAS 18140164 18140164
IL1. | Zemé 49335 49335
IIL.2. Pastatai 9325804 10128150
1I1.3. Statiniai ir masinos
111.4. Transporto priemonés 2080197 2089397
1IL.5. Kiti jrenginiai ir jrankiai
111.6. Kitas materialus turtas 5673282 5873282
I11.7. Nebaigta statyba ir iSankstiniai apmokéjimai
Iv. ILGALAIKIS FINANSINIS TURTAS
V. PO VIENERIU METU GAUTINOS SUMOS
V.1. Pirkéjy isiskolinimas
V.2. Kitos gautinos sumos
B. Trumpalaikis turtas 13922973 12882497
L ATSARGOS IR NEBAIGTOS VYKDYTI 2563156 1874774

SUTARTYS
L1. Atsargos 2563156 1874774
1.2. Nebaigtos vykdyti sutartys
1L PER VIENERIUS METUS GAUTINOS SUMOS 11349670 10833130
IL1. Pirkéjy isiskolinimas 11349670 10833130
11.2. Kitos gautinos sumos
II1. INVESTICIJOS IR TEMINUOTI INDELIAI
Iv. GRYNI PINIGAI SASKAITOIJE IR KASOJE 10147 174593
C. Sukauptos (gautinos) pajamos ir atinancio 134501 127843

laikotarpio sanaudos

TURTAS IS VISO 31136757 31150504
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3 priedo tgsinys

ISIPAREIGOJIMALI IS VISO

Eil. Nr. Savininky nuosavybé ir isipareigojimai Kodai Finansiniai metai Pragje
finansiniai
metai
A. Kapitalas ir rezervai 10483462 10396712
L KAPITALAS 1000000 1000000
1. [statinis (pasiraSytasis) 1000000 1000000
1.2. Nepareikalautas jmokéti (-)
1L AKCIJU PRIEDAI (nominalinés vertés
pervirSijimas)
1. PERKAINOJIMO REZERVAS
V. REZERVAI
IV.1. [statymo numatyti
Iv.2. Nepaskirstytini
Iv.3. Paskirstytini
V. NEPASKIRSTYTASIS PELNAS (NUOSTOLIS) 9483462 9396712
B. Finansavimas (dotacijos ir subsidijos)
C. Atidéjimai ir atidétieji mokesdiai
L ISIPAREIGOJIMU IR REIKALAVIMU
PADENGIMO ATIDEJIMALI
I1. ATIDETI MOKESCIAI
D. Po vieneriy mety mokétinos sumos ir
isipareigojimai
L FINANSINES SKOLOS
I.1. Kreditinéms institucijoms
1.2. Kitos
1L PREKYBOS SKOLOS (skolos susijusios su prekiy
pardavimu)
IL1. Tiekéjams
I1.2. Apmokétini vekseliai
III. AVANSU GAUTOS SUMOS PAGAL
PASIRASYTAS SUTARTIS
Iv. KITOS MOKETINOS SUMOS IR ILGALAIKIAI
ISIPAREIGOJIMAI
E. Per vienerius metus mokétinos sumos ir 20233695 20314229
trumpalaikiai jsipareigojimai
L ILGALAIKIU SKOLU EINAMUJU EINAMUJU
METU DALIS
1L FINANSINES SKOLOS 8805011 9003911
IL1. Kreditinéms institucijoms 8805011 9003911
IIL. PREKYBOS SKOLOS (susijusios su prekiy 10257510 10245510
pardavimu)
I.1. Tiekéjams 10257510 10245510
II1.2. Apmokétini vekseliai
Iv. AVANSU GAUTOS SUMOS PAGAL
PASIRASYTAS SUTARTIS
V. MOKESCIAI, ATLYGINIMAI IR SOCIALINIS 819678 693312
V.1. Mokesciai 420358 378144
V.2. Atlyginimai ir socialinis draudimas 399320 315168
VL KITOS MOKETINOS SUMOS IR 351496 371496
TRUMPALAIKIAI [SIPAREIGOJIMAI
F. Sukauptos sqnaudos ir ateinandcio laikotarpio 419600 439563
pajamos
SAVININKU NUOSAVYBE IR 31136757 31150504

[monés vadovo paraSas

Vyriausiojo finansininko (buhalterio) parasas

80




TIEKEJO PASIRINKIMO KRITERIJAI

Ekonominiy - finansiniy Kriteriju grupé

protingos kainos

zemesné, nei konkurento, kaina
garantuoja, kad kaina nepakils ateityje;
sitilo nuolaidas

prailgina mokéjimo lakotarpi

Techniniy parametry grupé

produktas atitinka kokybés parametrus
turi tyrimy laboratorijas

geras jpakavimas

gali patiekti ir daug didesnius kiekius
turi atsargas sandélyje

turi kvalifikuotus specialistus

Patogumo veiksniu grupé

greitai pristato

adaptuoja produkta pagal poreikius
kvalifikuotai paaiskina

priima maZzus uZsakymus

sitilo platy asortimenta

teritoriSkai yra netoli miisy
tiesioginis tiekéjas

Verslo rysSiu Kriteriju grupé

anksciau tieké mums

rekomendavo kiti miisy skyriai

yra misy klientas

asmeniniai ry$iai tarp dirban¢iy Zmoniy

Serviso Kriteriju grupé

suteikia patikimesnes garantijas

tiekia atsargines dalis

suteikia techning pagalba, apmoko

prisiima atsakomybg uz kritines situacijas
reguliariai siuncia reikalingg informacija
reguliariai skambina ir kitais buidais palaiko rySi
tvarkingai iSraso saskaitas

Ivaizdzio veiksniai

laiku pristato

visada pastovi kokybé

tesi pazadus

saziningai ir garbingai elgiasi

turi gera reputacija tarp kity
dinamiskai besivystanti imoné

sitilo placiai Zinomy vardy produktus
auk$tas visuomeninis reitingas
didelé ir ilgai veikianti imoné
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5 priedas

MAZMENINES PREKYBOS PARDUOTUVIU GRANDIES REIKALAVIMAI

GAMINTOJUI

Rinkos Zemiausia kaina.

Ta pati kaina visose Salyse

Piniginé nuolaida

Premija + europremija

Marketingo inasas

Nuoma uz vieta

Nuoma uZz lentynas

Pakavimo mokestis

Prekiy garantija 4 savaitéms

14 dieny pristatymo laikas

30% nuolaida uz uzsakyty prekiy pavéluota pristatyma
Tiekéjo marketingas

Nemokama medziaga broSiiiroms
Nemokamas pardavimy video
Nemokamos iSkabos/parduotuviy papuosimas
Veiklos planai

Demonstravimai

Produktai

Produkto garantija

Nemokamas kokybés tyrimas
Nemokamos kainy etiketés

Nemokamas pardavimy apmokymas
Neparduotos prekes, kurias reikia graZinti
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KONKURUOJANCIU PREKIU KAINU
PALYGINIMAS
AC NIELSEN-BALTIK RINKOS TYRIMO RODIKLIAIS

6 priedas

Lietuva ALIEJUS
2004 | 2004 | 2004 | 2004 | 2004 | 2004 | 2004 | 2004 | 2004 | 2004 | 2004 | 2005 | 2005
m. 03 04 05 06 07 08 09 10 11 12 01 02
Kiekine rinkos
dalis
OILIO 4.8 4,1 | 11,6 7.4 5,7 3,7 0,9 2,9 3,2 1,7 49 6,4 5,9
BROLIO 6,6 8,0 5,5 5,6 6,0 5,4 5,5 5,6 4,7 8,7 5,4 6,5 | 10,9
SAULUTE 0,6 0,7 0,6 0,5 0,5 0,6 0,7 0,9 0,5 0,5 0,6 0,6 0,3
VILNIUS 5,1 5,3 5,5 4.8 5,5 5,1 5,2 6,2 5,1 5,1 4,7 4.4 4,2
Vertine rinkos dalis
OILIO 3,9 34 9,6 5,9 4,6 3,0 0,7 2,4 2,6 1,4 3,8 5,0 4,8
BROLIO 5,9 7.4 5,2 5,2 5,3 49 5,1 5,1 4.4 7,5 49 5,6 8,9
SAULUTE 0,5 0,7 0,6 0,5 0,5 0,6 0,6 0,8 0,5 0,5 0,5 0,5 0,3
VILNIUS 5,6 5,8 5,9 5,2 6,0 5,5 5,8 6,7 5,7 5,7 5,1 4,9 4,8
Vidutine litro kaina
OILIO 2,89 | 2,86 | 2,85 289 | 291 | 292 | 3,11 | 296 | 291 | 2,89 | 2,80 | 2,80 | 2,81
BROLIO 3,19 | 3,16 | 327 | 3,28 | 3,19 | 3,28 | 329 | 3,30 | 3,29 | 3,07 | 3,26 | 3,06 | 2,85
SAULUTE 335 | 3,40 | 341 | 3,48 | 3,48 | 3,49 | 351 | 3,31 | 3,36 | 3,30 | 3,15 | 3,11 | 3,21
VILNIUS 390 | 3,73 | 3,72 | 3,92 | 3,89 | 3,94 | 396 | 3,92 | 395| 3,95 395| 3,95 | 3,95
MARGARINAS
2004 | 2004 | 2004 | 2004 | 2004 | 2004 | 2004
Kiekine rinkos dalis
Total
Rama 5,0 4.8 5,0 4,8 5,3 5,2 5,1
Total
Vilnius 9,6 | 10,6 92| 10,1 9,4 9,1 9,1
Total Boni 0,8 1,0 1,2 1,1 0,9 0,6 0,2
Total
Voimix 0,1 0,2 0,1 0,0 0,0 0,0 0,0
Vertine rinkos dalis
Total
Rama 4,7 4.5 4.8 4,6 49 4,6 4,6
Total
Vilnius 8,7 9,3 8,4 9,2 8,7 8,3 8,2
Total Boni 0,4 0,5 0,6 0,5 0,5 0,3 0,1
Total
Voimix 0,0 0,1 0,1 0,0 0,0 0,0 0,0
Vidutine kilogramo
kaina
Total
Rama 7,07 | 7,02 | 729 | 7,25 7,10 | 6,87 | 6,88
Total
Vilnius 6,93 | 6,53 | 6,98 | 7,03 7,07 | 7,05 | 6,93
Total Boni | 3,72 | 3,64 | 3,71 | 3,73 3,775 | 3,77 | 3,72
Total
Voimix 5,37 | 585 | 6,03 | 6,82 6,63 | 6,88 | 0,00
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6 priedo tesinys

VANDUO
2004 | 2004 | 2004 | 2004 | 2004 | 2004 | 2004
Kiekine rinkos dalis
Total LT BMV Vytautas 2,7 2,5 2,7 2,7 2,7 2,8 2,8
Total LT BMV Birute 1,6 1,5 1,6 1,7 1,6 1,7 1,6
Total LT GELSVA Zaliagiris 0,5 0,5 0,5 04| 04 0,5 0,3
Total LT GELSVA Zalia Giria 7,9 7,6 7,8 7,5 73 8,3 8,7
Total UTENA-SVYTURYS Vichy Classique 7,9 8,6 6,8 7,8 8.3 79 8,0
Total Fuldimo 0,2 0,3 0,3 0,3 0,2 0,1 0,1
Total Fuldataler Premium 2,3 29 2,8 2,3 2,1 2,0 2,2
Vertine rinkos dalis
Total LT BMV Vytautas 3,8 3,5 3,9 3,7 3,8 3,8 3,9
Total LT BMV Birute 2,3 2,1 2,4 2,3 2,2 2,3 2,3
Total LT GELSVA Zaliagiris 0,2 0,2 0,2 0,2 0,2 0,2 0,2
Total LT GELSVA Zalia Giria 3.8 35 39 3,7 3,6 4,0 4,1
Total UTENA-SVYTURYS Vichy Classique 12,8 | 13,9 | 11,5 12,8 | 13,0 | 12,6 | 12,8
Total Fuldimo 0,6 0,7 0,8 0,8 0,6 0,3 0,4
Total Fuldataler Premium 34 4,1 4,1 3,3 3,1 3,0 3,4
Vidutine litro kaina
Total LT BMV Vytautas 1,25 | 1,24 | 1,24 | 1,24 | 1,25| 1,26 | 1,27
Total LT BMV Birute 1,25 | 1,25 1,26 | 1,24 | 1,24 | 1,26 | 1,26
Total LT GELSVA Zaliagiris 0,39 | 0,37 | 0,39 | 037 | 0,38 | 042 | 041
Total LT GELSVA Zalia Giria 043 | 041 043 | 044 | 044 | 044 | 042
Total UTENA-SVYTURYS Vichy Classique 145 | 143 146 | 146 | 141 | 148 | 1,44
Total Fuldimo 223 | 220 2,15| 2,17 | 2,26 | 2,26 | 2,35
Total Fuldataler Premium 1,31 1,27 1,26 | 1,29 | 1,32 | 1,38 | 1,36
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6 priedo tesinys

KAVA
2004 | 2004 | 2004 | 2004 | 2004 | 2004 | 2004 | 2004 | 2004 |2004|2004| 2004 | 2004
m. 01 02 03 04 05 06 07 08 | 09 | 10 | 11 12
Kiekine rinkos dalis
Total Paulig President
G 54 6,0 6,5 52 5,0 53 | 56 | 45 | 46 | 54|60 ]| 54 4.8
Total Paulig Paula G | 0,4 0,1 0,0 0,0 0,0 00| 00|06 | I,1]09]|07] 05 04
Total Paulig Extra
Strong&Stimulat.G | 4,4 5,3 5,1 5,4 54 52 | 35| 3139|4142 38 3,5
Total Merrild Red &
In-cup G 5,9 4,3 5,4 6,9 5,5 6,7 | 63 | 65 | 69 |62]|48| 52 6,1
Total Merrild Extra
Strong G 0,8 0,8 0,8 0,8 0,8 09 | 09109109 ]08]|07]| 06 0,5
Total Eduscho Gala G| 2,5 3,3 2,7 2,6 2,3 2,3 31 [ 29 (29 (21|17 21 2,0
Total Eduscho Mocca
Grande G 0,1 0,1 0,1 0,1 0,1 0,1 o1 | o011]011]0,1]0,1]} 0,1 0,1
Total Eduscho Dupla
G 0,1 0,0 0,0 0,0 0,0 00| 00| 00| 00]00]|00]| 03 0,5
Total Tchibo Excl.G | 3,9 4,6 33 3,2 34 33 | 41 | 48 | 44 |49 (42| 34 3.8
Total Tchibo Family G| 6,2 6,8 6,9 6,7 5,8 57 | 63 | 6,7 | 64 |59]63]| 56 5,3
Vertine rinkos dalis
Total Paulig President
G 5,7 6,6 6,9 5,6 5,3 56 | 59 | 49 | 50 |55]62]| 56 4,9
Total Paulig Paula G | 0,3 0,1 0,0 0,0 0,0 00| 00105108 |06]|05] 03 0,3
Total Paulig Extra
Strong&Stimulat.G | 2,7 3,1 3,1 32 3,2 32 | 25 [ 22 |25 (25(26| 24 2,3
Total Merrild Red &
In-cup G 6,4 5,1 6,0 74 6,1 72 | 67 | 70 | 7,3 | 6,6 | 53| 5,7 6,2
Total Merrild Extra
Strong G 0,6 0,5 0,5 0,6 0,6 06 | 06 | 06 | 06 | 06|05 0,5 04
Total Eduscho Gala G| 2,4 32 2,7 2,6 2,3 23 | 29 | 27|26 |21|17] 20 1,8
Total Eduscho Mocca
Grande G 0,1 0,1 0,1 0,1 0,1 0,1 o1 | 011011011017} 0,1 0,1
Total Eduscho Dupla
G 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 00 | 00 | 0,0 | 00 | 00| 00| 0,2 0,2
Total Tchibo Excl.G | 4,2 4,7 35 34 3,8 37 | 43 | 49 | 44 |53 |46 | 3,7 4,1
Total Tchibo Family G| 3,5 3,6 39 39 34 34 | 35 |36 | 36 |33]35]| 32 3,0
Vidutine kilogramo
kaina
Total Paulig President
G 21,751 23,10 | 21,74 | 22,11 | 21,89 | 22,00 | 22,12 | 22,21 |22,19|21,61|21,25| 20,82 | 19,93
Total Paulig Paula G | 18,30 | 22,86 | 20,90 | 22,80 | 25,54 | 20,52 | 18,73 | 14,87 | 14,66 |14,64(14,62| 14,63 | 14,84
Total Paulig Extra
Strong&Stimulat.G | 12,93 | 12,38 | 12,33 | 12,31 | 12,35 | 12,73 | 14,40 | 14,63 | 13,25|12,78(12,71| 12,63 | 12,69
Total Merrild Red &
In-cup G 22,29 25,03 | 22,73 | 21,97 | 22,52 | 22,33 | 22,14 21,92 | 21,80 22,11[22,63| 21,98 | 20,27
Total Merrild Extra
Strong G 14,56 | 14,95 | 14,47 | 14,53 | 14,60 | 14,27 | 14,38 | 14,38 | 14,46 |14,49|14,69| 14,69 | 14,81
Total Eduscho Gala G| 19,85 20,53 | 20,35 | 20,37 | 20,61 | 20,87 | 19,42 | 18,91 | 19,09 |20,25[20,53| 19,25 | 18,03
Total Eduscho Mocca
Grande G 20,84 | 21,84 | 20,79 | 20,71 | 20,74 | 20,34 | 20,45 | 21,02 | 20,59 {20,60[20,79| 21,29 | 20,89
Total Eduscho Dupla
G 2,68 | 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,00 | 0,00 |0,0010,94] 10,64 | 10,60
Total Tchibo Excl.G |22,01 | 21,33 | 22,08 | 22,31 | 22,72 | 23,09 | 21,58 | 20,98 | 21,09 {22,61{22,57| 22,41 | 21,33
Total Tchibo Family G| 11,63 | 11,19 | 11,66 | 12,22 | 12,25 12,33 | 11,48 |11,20|11,5211,78|11,43| 11,38 | 11,08
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6 priedo tesinys

SKALBIMO MILTELIAI
2004 | 2004 | 2004 | 2004 | 2004 | 2004 | 2004

Kiekine rinkos dalis

Total Omo P 22 (22 | 1,8 | 1,8 | 20| 20| 34
Total Ariel P 14,1 | 13,8 | 13,5 | 14,7 | 13,6 | 13,8 | 15,2
Total Tide P 10,6 1 90 | 91 | 10,8 | 11,1 | 11,8 | 11,9
Total Dosia P 92 |91 |96 |10,1]| 82 | 94 | 8,6
Vertine rinkos dalis
Total Omo P 28 | 28 | 24 | 24 | 277 | 2,6 | 3,9
Total Ariel P 19,5 19,1 | 18,6 | 19,7 | 19,4 | 19,5 | 20,8
Total Tide P 12,8 | 11,2 | 11,3 | 12,5 | 13,5 | 14,2 | 13,9
Total Dosia P 80 | 7,7 | 82 | 87 | 75 | 84 | 7,5
Vidutine kilogramo kaina
Total Omo P 6,28 | 6,54 | 6,68 | 6,53 | 6,24 | 6,14 | 5,55
Total Ariel P 6,75 | 7,02 |1 6,92 | 6,63 | 6,75 | 6,63 | 6,56
Total Tide P 5,89 | 6,30 | 6,28 | 5,74 | 5,74 | 5,67 | 5,59
Total Dosia P 4,26 | 4,31 | 4,29 | 4,26 | 4,30 | 4,22 | 4,19
MUILAS
2004 | 2004 | 2004 | 2004 | 2004 | 2004 | 2004
Kiekine rinkos dalis
Total Lux 4,6 5,1 4,7 4,1 4.5 5,0 4.4
Total Palmolive 9,8 9,1 8,2 8,8 10,6 9,8 12,5
Total Camay 6,1 29 8,3 6,3 54 7,6 6,2
Total Fa 2,3 2,2 2,5 2,5 1,9 2,4 2,2
Vertine rinkos dalis
Total Lux 4,3 4,8 4,4 4,0 4,5 4,5 3,7
Total Palmolive 12,3 | 12,0 10,9 11,7 13,2 12,1 14,1
Total Camay 7,2 3,9 9.4 7,8 7,0 8,4 6,7
Total Fa 2,8 3,1 3,1 3,0 2,5 2,7 2,5
Vidutine kilogramo
kaina
Total Lux 9,62 | 999 | 9,69 9,80 9,57 9,36 9,32
Total Palmolive 13,09 | 14,07 | 13,82 | 13,24 | 12,03 | 12,84 | 12,56
Total Camay 12,43 | 14,29 | 11,80 | 12,40 | 12,50 | 11,58 | 12,02
Total Fa 12,73 | 14,89 | 12,71 | 12,07 | 12,47 | 11,60 | 12,64
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6 priedo tgsinys

SAMPUNAS

2004 | 2004 | 2004 | 2004 | 2004 | 2004 | 2004

Kiekine rinkos dalis

Total HENK.-SCHWAR.

Schauma 3,6 5,2 3,2 3,4 4.4 2,2 2,8
Total P&G Pantene Pro-V 2,6 2,1 2,5 2,8 2,3 2,6 3,4
Total COL.-PALM.

Palmolive Naturals 4,0 3,5 4,0 4.4 3,9 4,3 4,2
Total LOREAL Elvital 3,1 1,9 4,6 3,3 2,7 2,8 3,6

Vertine rinkos dalis

Total HENK.-SCHWAR.

Schauma 3,0 4,0 2,7 3,0 4,0 2,1 2,3
Total P&G Pantene Pro-V 49 49 4,7 49 4,6 4,7 5,5
Total COL.-PALM.

Palmolive Naturals 34 33 3,2 3,6 3,5 3,7 3,3
Total LOREAL Elvital 52 3,8 7,0 5,5 52 4,7 5,4

Vidutine litro kaina

Total HENK.-SCHWAR.

Schauma 15,84 | 12,52 | 16,16 | 17,16 | 15,08 | 17,39 | 16,71
Total P&G Pantene Pro-V 34,70 | 37,58 | 37,63 | 33,94 | 33,69 | 33,69 | 31,67
Total COL.-PALM.
Palmolive Naturals 15,53 | 15,21 | 15,61 | 15,85 | 15,05 | 15,89 | 15,55
Total LOREAL Elvital 31,26 | 33,11 | 29,75 | 31,86 | 31,36 | 31,44 | 30,02
DANTU PASTA
2004 2004 2004 2004 2004 2004 2004
Kiekine rinkos dalis
COLGATE 26,7 23,0 24.8 28,4 26,4 27,5 30,5
BLEND-A-MED 35,3 36,4 37,5 34,6 34,0 35,5 34,0
AQUAFRESH 7,6 7,1 7.8 7,5 7,5 7,2 8,3
SENSODYNE 0,9 1,1 0,9 0,7 0,6 1,0 1,1
SIGNAL 3,5 43 3.8 3,6 2,5 35 3,1
Vertine rinkos dalis
COLGATE 27,3 24,1 26,1 29,8 27,7 27,3 28,5
BLEND-A-MED 344 35,9 35,1 33,1 34,1 35,8 32,6
AQUAFRESH 8,5 8,0 8,6 8,4 8,5 8,1 9,1
SENSODYNE 3,7 43 3,8 3,1 2,7 4.1 42
SIGNAL 3,0 3.8 33 3,1 2,3 3,0 2,6
Vidutine litro kaina
COLGATE 37,26 | 34,67 | 3545 | 39,87 | 39,01 | 37,77 | 36,80
BLEND-A-MED 35,65 | 32,71 | 31,44 | 36,44 | 37,21 | 38,33 | 37,76
AQUAFRESH 40,96 | 37,40 | 37,26 | 42,87 | 42,00 | 42,84 | 43,36
SENSODYNE 153,96 | 125,84 | 145,71 | 167,79 | 172,82 | 155,41 | 156,17
SIGNAL 31,84 | 29,13 | 29,65 | 33,14 | 33,38 | 32,85 | 32,88
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