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SANTRAUKA

Kornelijus Loveikis, Sartiné Miseikyté
Marketingo strategijos formavimas AB “Venta’ pavyzdziu.
Magistro darbas.

Magistro darbe yra suformuotos teorinés marketingo strategijos karimo prielaidos, atlikta
iISsami marketingo aplinkos veiksniy analizé teoriniu aspektu, aptartos rinkos segmentavimo, tiksliniy
rinky pasirinkimo ir pozicionavimo strategijos bei marketingo komplekso elementy strategijos,
apibadintas marketingo vertinimas ir strateginés kontrolés batinumas, detaliai istirta Lietuvos baldy
pramonés rinka ir jos galimybés Europos Sajungoje, suformuota AB “Venta’ marketingo strategija,
sudarytas marketingo veiksmuy planas, atlikta imonés darbuotojy anketiné apklausa. Patvirtinama
autoriy suformuluota tyrimo hipotezé, kad AB “Venta’ darbuotojai nedalyvauja ir nenoréty dalyvauti,

priimant marketingo strateginius sprendimus, nes neturi marketingo idéjy.

SUMMARY

Kornelijus Loveikis, Sartiné Miseikyte
Forming of marketing strategies of the Joint Stock Company “Venta”.
Master’ s work.

This master’s final paper formulates the assumptions of the theoretic forming of marketing
strategies, analyzes the details of marketing environment, formulates market segmentation, objective
markets choise and positioning strategies. It also presents the strategies of four different elements of
marketing complex, outlines the necessity of marketing valuation and strategic control systems. The
paper presents a detailed analysis of Lithuanian furniture market and its possibilities in European Union.
It also formulates the marketing strategy and plan of the Joint Stock Company “Venta’, describes the
personnel questionnaire research. The hypothesis was confirmed that the employees do not and do not
want to participate in marketing strategy planning, because they do not have any marketing ideas.
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IVADAS

Marketingas padeda sukurti atitinkamus produktus, siekiant aptarnauti pasirinktus rinkos
segmentus. Marketingo tikslas yra pelningai siekti klienty poreikiy tenkinimo, uZzmezgant su jais
vertingus rySius. Marketingo koncepcija skelbia, kad sskmé lydi tas imones, kurios geba patenkinti
vartotojy poreikius geriau nel jy konkurentai.

Pasak mokdlininkés V.Wong, marketingas yra kur kas daugiau nel kazkokia izoliuota verslo
funkcija—ta filosofija, nukreipianti visos organizacijos veikla. Marketingo tikslas yra pelningai siekti
kliento pasitenkinimo, uzmezgant su juo vertingus rysius. Marketingo skyriaus darbuotojai patys vieni
negali pasiekti Sio tikso. Jie privalo glaudziai bendradarbiauti su kitais bendrovés darbuotojais ir
kitomis vertés grandinéje esanciomis kompanijomis, kad visi kartu klientui pateikty geriausia kokybg.

Anot profesoriaus S.Burnetto, organizacijoje, kurioje puikiai vykdomas marketingas,
neijmanoma atspéti, kas dirba marketingo skyriuje. Visi organizacijos nariai privalo priimti sprendimus,
atsizvelgami i ju poveikj vartotojui. Kaip teigia mokslininkas P.Mullenas, , marketingas mus supa
visur. Dabar mesvisi esame klientai.”

Taigi marketingo strateginio planavimo ir valdymo aktualumas akivaizdus ir ypac¢ isryskéjantis
arsios konkurencijos salygomis. Kiekvienas verslo vienetas privalo turéti konkrecia marketingo
strategija — detaly plana, kuris apima imonés misijos, vizijos, tiksly formulavima, situacijos tyrima,
perspektyvy vertinima, biudzeto sudaryma ir strateginés kontrolés formavima. Dega, Situacija misy
imonése rodo, kad vadovams vis dar triksta mastymo racionalumo ir perspektyvos (neretai vis dar
gyvenama Sadiena) bei neturimaaidkios vizijos, o tai neigiamal atsiliepia veiklos plétojimo strategijoms
rengti. Tik nedaugelyje Saliesimoniy formuojama efektyvi marketingo strategija.

Silpnas strateginis planavimas telkia maza gaimybiy ieskoti ir efektyviai panaudoti savo
konkurencinius pranasumus. Netinkamai organizuotas marketingas daznai lemia neigiamus imonés
veiklos rezultatus, nesukuria imonés rinkos plétros galimybiy.

Darbo tikslas — jvertinti AB , Venta“ taikoma marketingo strategija bei numatyti jos tobulinimo
galimybes.

Darbo uzdaviniai:

. Apibudinti marketingo strategiju formavimo kirimo procesa.
. Identifikuoti marketingo iSorinésir vidinés aplinkos bei konkurencinés aplinkos ypatumus.

1

2

3. Suformuoti bendrasias marketingo strategijas teoriniu aspektu.

4. 1Sanalizuoti marketingo komplekso strategijas pagal keturis elementus.
5

. Apibudinti AB ,Venta“ pagrindinius veiklos rodiklius.
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6. Ivertinti Lietuvos baldy pramonés rinkos galimybes ir grésmes Europos Sajungos atzvilgiul.
7. 1Sanalizavus AB ,Venta® iSoring bei viding aplinkas, atlikti SWOT analizg.

8. Nustatyti bendrovés marketingo tikslus.

9. Istirti AB ,Venta® marketingo komplekso elementy formavimo politika.

10. Atlikti apklausa ir iSsiaiskinti darbuotoju jtraukimo | imonés sprendimy priémima lygi.

11. Paruosti marketingo plana ir biudzeta.

Tyrimo hipotezé. Dauguma AB ,Venta' darbuotoju nedalyvauja ir nenoréty dalyvauti
marketingo strateginiuose sprendimuose, nes neturi marketingo idéjy.

Darbe panaudoti metodai — mokslinés literatiros analizé, duomenuy lyginamoji analizé,
absoliutiniy, santykiniy ir vidutiniy dydziy skaiciavimas, duomenuy sisteminimas ir grupavimas,
apibendrinimas, sprendimo priémimas sprendimo medzio pagal ba, anketiné apklausa.

Darbo problema. Marketingo strategijos formavimo poreikis AB ,Ventd' akivaizdus, nes
imoné, neturinti marketingo skyriaus, siekia augimo tiksly. Siekiant jeiti 1 naujas rinkas, reikalinga
marketingo strategija, kuria vadovaujantis bty galima pritraukti naujus tikslinius segmentus. Kitas
veiksnys, salygojantis marketingo strategijos poreiki imonéje, yra informacijos apie rinka ir vartotojus
stoka. Kadangi AB ,Venta“ produkcijos prekinis Zenklas néra gerai Zzinomas, imoné turi teisingai
pasirinkti informavimo apie save ir savo produkcija budus, numatyti efektyvesnius marketingo
logistikos kanalus. Tinkama iSeitis IS Sios probleminés situacijos — marketingo strategijos
suformavimas, numatant pagrindiniy jmonés marketingo veiksmy vykdyma ir kontrole.

Darbo rezultatai. Teoringje dalyje buvo iSanalizuoti moksliniai ir kiti informacijos Saltinial
marketingo strategijos formavimo klausimais. Praktinéje darbo dalyje nustatant marketingo strategija
atlikta ymonés duomeny retrospektyviné analizé, analizuojama dabartiné jmonés situacija, atliekamas
alternatyviy strategiju tyrimas. Atlikus tyrima iSsiaiskinta, kad AB , Venta“, neturédama marketingo
skyriaus, nepakankama démes; skiria marketingo strategijos formavimo procesui. Nustatyta, kad
imonei  badinga informacijos apie rinka bei aplinkoje vykstancius procesus stoka, sumazinanti
bendrovés galimybes prisitaikyti prie rinkos pokyciu, padidina klaidingy sprendimy priémimo rizika.
Darbas galéty bati aktualus, visy pirma, patiai nagrinéjamai imonei bei kitoms gamybinio pobtudzio
imonéms, siekian¢ioms tobulinti marketingo strateginio planavimo procesa bei pasirinkti optimalia
marketingo strategija.
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|. MARKETINGO STRATEGIJOSFORMAVIMASTEORINIU
ASPEKTU

1.1. Strateginio planavimo sampratair retlkdmé

Visiems zinoma, kokia svarbi vieta tarp visy kity valdymo funkciju priklauso planavimui.
Vadybos kontekste tradiciskai susiformavo trys verslo organizaciju planavimo velklos tipai -
strateginis planavimas, apimantis svarbiausiy tiksly ir pagrindiniy alternatyviniu ju igyvendinimo
varianty rengima, taip pat taktinis planavimas, susijes su efektyviu istekliy, kurie skirstomi pagrindiniy
tiksly realizavimui, panaudojimu ir operatyvinis planavimas, nukreiptas praktinés veiklos valdymo
mechanizmy rengimui.

Strateginis planavimas, kaip ypatinga Zzmogiskosios veiklos risis ir organizacinio valdymo
funkcija, per pastaruosius deSimtmegius tapo reikSmingiausia valdymo naujove verslo organizacijose,
glaudzZiai susijusia su daugeliu svarbiuy rinkos ekonomikos ir visuomenés vystymos procesy, su
ivairiais organizacijy veiklos aspektais.

Galutinés teorinés metodologinés strateginio planavimo nuostatos susiformavo Sestojo ir
septintojo deSimtmecio sandiroje, ir septintojo deSimtmecio pirmajai pusel tenka pagrindiné verslo
organizacijy susidomeéjimo strateginiu planavimu banga.

Diegiant strateginio planavimo sistemas, palaipsniui buvo pastebétas metodinis ju praktinio
panaudojimo nepakankamumas ir neiSbaigtumas, ju neaukstas efektyvumas, nepatenkinama galimybé
spresti verslo organizacijuy ekonominius ir organizacinius klausimus.

Strateginio planavimo sistemy kritika pirmiausia remiasi radikaliai pasikeitusiomis per
paskutiniuosius deSimtmecius verslo organizaciju funkcionavimo salygomis, makroaplinkos
charakteristikomis, kurios daznai nesiderina su planavimo nuostatomis. Sunku nustatyti iSorinés versio
aplinkos pokycius, kuriu vyksmo tempai ir radikalumas virsija organizaciju gebéjima adaptuotis. Kita
vertus, jvairoveé strategiju, kurias pasirenka organizacijos, neretai sukeliaisorés aplinkos nestabilumus.
Tikdinis poveikis biisimiems veiklos rezultatams dél dideliy aplinkos pokyciu tempu daznai yra
nerealus. Konstatuotina, kad strateginis planavimas atsilieka nuo ji supancios aplinkos.

Strateginio planavimo rezultatas yra pagrindine ir kelios ja papildancios imonés veiklos
strategijos.
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Marketingo strategija - tai, ko gero, pati svarbiausia verslo strategijos funkciné substrategija.
Ivairas autorial marketingo strategijos savoka traktuoja skirtingai.

Pasak R. Juceviciaus, ,,marketingo strategija - tai verdo vieneto pastangos fokusuoti save geriau
negu konkurentai, pasitelkiant salygini savo pranaSuma sékmingiau tenkinti vartotojy poreikius
konkreciomis aplinkybéemis* [44, p.250].

| pav. pavaizduoti trys pagrindiniai itakos centrai, lemiantys veiklos s¢kme: organizacija,

vartotoja ir konkurentai.

Vartotojai

Marketingo
strategija

Organizacija

1 pav. Marketingo drategija lemiantysveilksnia

Sdtinis Jucevicius, R. (1998). Strateginis organizadiju vystymas. Monografija, 12, p.250.

Marketingo strategijasusdedaisS Sy ddiu:

rinkos tyrimo iSsia Skinant vartotojy poreikius;

prekiy planavimo ir karimo siekiant tuos poreikius patenkinti;

kainos nustatymo atsizvelgiant i tai, kiek vartotojai prekes verting;

prekiy paskirstymo, sunciant jas pirkéjams,

rémimo, kaip bendravimo su klientais priemonés, apimancios taip pat reklama ir asmening

pardavima [45, p. 143].

Marketingo strategijaturi padéti atsakyti i tris pagrindinius klausmus:

1 Kur konkuruoti, tai yranusakyti rinkas.
2 Kaip konkuruoti, tai yra numatyti konkuravimo priemonesir badus.
3. Kadakonkuruoti, tai yrakadaatlikti strateginius vetksmus.
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Vertinant rinka, priimant sprendima, kur konkuruoti, skirtumas tarp strateginiy marketingo
sprendimy ir marketingo velklos valdymo sprendimy taip pat akivaizdus. Marketingo valdymo
pozitriu, vartotojai segmentuojami | jvairias grupes atsizvelgiant i galimybes skirtingai panaudoti
pagal kompleksinio marketingo elementus, o strateginio marketingo poZziariu, Se segmenta
identifikuojami pagal tai, kiek jie svarbis firmai, kad S galéty igyti strategini pranaSuma pries

konkurentus.

1.2. Marketingo strategijos for mavimo procesas

Marketingo strategijos rengimo procesas apima keleta nuosekliy etapuy, panaSiy j biznio
strategijos rengimo etapus. Bendra Sios strategijos rengimo logika pateikta 2 pav.

Konkurenciné

strategija
A 4
Vartotojas . BV P Konkurencija | Marketingo
" misija h aplinka
W‘. . Y . ) Y ) Dabartine
Marketingo | Tikdaiir | Stiprumasir | —Y produkto/rinkos
strategija uzdaviniai silpnumas trategija
7}
. Marketingo
efektyvumas
Dabartiné Buvusioji
produkto/rinkos  |e produkto/rinkos
strategija strategija

2 pav. Marketingo strategijos kiirimo procesas
Saltinis: Juceviius, R. Strateginis organizacijy vystymas. Monografija, 1998, 12, p.250.

IS Sio paveikso matyti, kad marketingo strategija lemia bendra organizacijos strategija bel
resursai, vartotojai, konkurentai bei esamoji marketingo situacija, taip pat marketingo komplekso

elementy strategijos.
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1.3. Marketingo aplinkos jtaka strategijos formavimui

Kad sukurta marketingo strategija veikty efektyviai, batina detaliai iSanalizuoti marketingo
iSorineg ir viding aplinkas, jvertinant ekonominius, politinius, socialinius, technologinius veiksnius,
konkurentus bei kitus veiklos aplinkos dalyvius (3 pav.).

Politiniai - M akroap] inka Ekonominiai
istatvminiai
I I
Konkurenciné aplinka
Imoné
Tiekejai Strategijosir Informaciné Sakos
tikslai sistema konkurenciia
Vadymas Kultara
Konkurentai Vartotojai
IStekliai
I
Prekés pakaitalai
I I
Socidliniai - Technologiniai
kultariniai

3 pav. Imonés gplinka lemiantys veiksnial
Stinis Marginskas, A., Dikseng, D. Ekonomika, 2001, Nr. 55-56, 18, p. 65.

Imonés marketingo strategijos formavimas nevyksta vakuume, bet yra jtakojamas
makroaplinkos - nekontroliuojamy aplinkos veiksniy, mikroaplinkos - visumos iSoriniy jégu,
kurioms jmong, siekdama savo tiksly, gali turéti jtaka, bel pacios imonés vidinés struktiiros, kultaros,
darbuotoju, gamybiniu bei finansiniu galimybiy [20, p. 68].

Vienas iS labiausia uzsienio autoriy naudojamuy verslo aplinkos analizés modeliy yra
LEPENT - C moddis [47, p. 100]. Pagd § modeli kompanija gdi vertinti velksnius, turincius jtakos jos

aplinkai, ir identifikuoti esmines galimybes ir grésmes. Tai padéty kompanijai iSvengti strateginio
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plaukimo pasroviui. LEPENT - C remias placiais teisiniais, ekonominiais, politiniais, ekologinials, socio -
demografiniais ir technologiniais veiksniais, tuo tarpu C - konkurenciniai kompanijos velkksnia. Ta
pritaikytas Porterio penkiy jégy modelis (1980). Siy poveikio veiksniy seka pateikiama4 paveikse.

Strateginis
Politiniai teisiniai valdymas
veiksniai
Rinkos
Ekonominiai strategijos
veiksniai
Verdas Fi nansy
Socialiniai demografiniai strategijos
veiksniai -
Zmoniy istekliy
Technologiniai strategijos
veiksniai
Operaciju
strategijos

4 pav. Aplinkos veiksniy jtaka konkurencingumui
Sdltinis: Perminiene, N,, Vengrauskas, V. P. (2001). Ekonomika Nr. 55-56, 24, p. 100.

Taigi jvairas auroriai, pateitkdami skirtingas integruotas marketingo aplinkos schemas, skiria
iSoring ir vidine aplinkas kaip du atskirus polius. ISorinés aplinkos tyrimas padeda jvertinti imonés
galimybes ir grésmes, o vidinés aplinkos analizé¢ — jmonés privalumus ir trikumus. Vis aplinkos
veiksniai tiriami kaip visuma gaimybiy, siekiant konkurencingumo didinimo.

Konkurencija - neatsiggama, sudedamoji rinkos aplinkos dalis. Tobula rinka negmanoma be
konkurencijos. Todél, atliekant rinkos tyrimus, reikia istirti konkurencija rinkoje - jos lygi ir
intensyvuma, zinoti stipriausiy konkurenty jégas ir galimybes, taip pat iSSaiskinti pasirinktos rinkos
konkurencijos perspektyvas|[1, p. 63].

Konkurenciné verdo aplinka nuolat keicias, todél jmonés turi nuolat sekti rinka ir ieSkoti biady
kaip igyti arbaidakyti savo konkurencinguma.

Manoma, kad rinkoje laimi tie, kurie:

pirmigji randa btuda prieiti prie pagrindiniy istekliu (tol, kol kiti jo neranda);

veéliau pasiekia auk&iausia gamybos rezultatyvumo lygi (tol, kol ir kiti jo nepasiekia);

iStobulino sugebéjima itin jautriai reaguoti i rinka ir adaptuotis priejos (tol, kol ir Kiti

to nepasiekia);
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gali pasitlyti itin vartotojo vertinama iSskirtinj ir unikaly produkta ar paslauga (jei tai

remiamaar yra pasiektaisskirtine ir unikalia korporacine kultiira, to niekas nepasiekia)

[4, p. 65].

Taigi imonés konkurencingumas gali bati jgytas dél skirtingy veiksniy itakos. [prasta jie
skirstomi i dvi stambias grupes. iSorés (makroaplinkos ir jos dalies - konkurencinés aplinkos veiksniai) ir

vidaus (imonés vidaus aplinkos veiksniai, kurie yra daugiau ar maziau jos pacios kontroliuojami).

1.3.1. ISorinés aplinkos analizé

Vienasis$ labiausiai Zinomy iSorinés aplinkos tyrimo instrumentariju yra PEST analizé, padedanti
vertinti jvairius isorinés aplinkos aspektus.

Politiniai ir teilsiniai veiksnial turi didziausia jtaka imonés aplinkai, tiek politikos, kurig vykdo
vyriausybe, iSraiska, tiek jstatymais, leidziamais valstybés, reguliuojanciais verslo veikla. Ir nors
politiné ir ekonominé aplinka yra labai susijusios, jas nagrinésime atskirai. Esant visuotiniams
rinkimams, gali bati svarbiy vyriausybés politikos pasikeitimy, kurie lemty naujy istatymy
atsiradima arba senuju pakeitima, o tai gali bati svarbu kompanijos politikai.

Placiuoju poziariu politiniai pasikeitimai gali lemti netgi ekonominj ir socialini nestabiluma
Sayje. Dél Sios priezasties imonés privalo jvertinti jstatymu pasikeitimo galimybes - imoniy
istatymus, konkurencijos jstatymus, jdarbinimo, sveikatos apsaugos ir saugumo jstatymus - ypac, kai
numatomi istatymai gali turéti jtakos konkrecios imonés veiklai [48, p. 100].

Teisiné situacija gali lemti skverbimos | uzsienio rinka bado pasirinkima valstybiniu tarp-
tautinés ekonominés veiklos reguliavimu. Muity tarifai, kvotos, kitos valstybinio pro-
tekcionizmo priemonés mazina eksporto, kaip skverbimosi biado, patraukluma. Valstybinis
uzsienio investiciju reguliavimas gali padaryti neimanoma arba komplikuota atitinkamy
investiciniy btduy panaudojima. Ir atvirks¢iai, jstatymuy numatytos lengvatos uZsienio
investuotojams gali prisidéti prie Siy biidy pranasumo.

Ekonominiai veiksniai yra vieni iS svarbiausiy. Dél Siu veiksniy gausybés i juos patogiau
ziuréti kaip 1 visuma - bendra ekonoming situacija Salyje. I ekonominiy veiksniy grupe ieina tokie
veiksnial kaip ekonominio ciklo etapas, infliacijos lygis, paliikany norma, jos kitimo tendencijos, BVP
augimo tendencijos, fiskaline ir monetariné vastybés politika, nedarbo lygis, pokycia reaiose
gyventoju pajamose, iSlaidy struktira, namy akio vidutinés pajamos, galimybé imti paskolas ir kita.
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Sie pagrindiniai ekonominiai rodikliai yra labai svarbiis organizacijai priimant investicinius,
darbuotojy parinkimo ir produkty jkainojimo strateginius sprendimus.

Sociokultiriniai veiksniai. Sios grupés veiksniai susije su vertybémis, poZiariais ir
demografinémis charakteristikomis. Tai gyvenimo dtilius, poziaris i gyvenimo kokybe, vartotojy
aktyvumas, Svietimo lygis, iSsilavinimo lygis, taip pat bendros demografinio lygio tendencijos ir
gyvenimo lygio kilimas. DinamiSkas veiksniy kitimas gali smarkiai jtakoti organizacijos produkty
paklausa ir zymiai jtakoti ir pakeisti organizacijos strateginius sprendimus.

Technologiniai veiksniai yra svarbas daugdiui verdo Sakuy, nesvarbu, tai baty informacijos
technologijos, kurios labai svarbios paslaugy pramonéje, ar gamybos technologijos, kai naujo
produkto ar proceso itraukimas kompanijai gali suteikti esminiy konkurenciniy pranasumy, palyginti
su konkurentais. Vienam verslui technologinial veiksnia yrasvarbesni nel kitam.

1.3.2. Vidinés aplinkos analizé

Vidiné aplinka — tai veiksnia glaudzZia susije su imone ir veikiantys jos gebéjimus aptarnauti
klientus. Siems veiksniams priklauso pati imoné, tiekéjai, paskirstymo grandinés jmonés, vartotojy rinkos,
konkurentai ir visuomené — visa, kas sudaro imonés vertés pateikima vartotojui.

[monés vadoval apibrézia misja, tiksus, pagrindines strategijas ir politika. Marketingo skyrius
priima vadovybés planus atitinkancius sprendimus, kurie, prieS pradedant juos igyvendinti, privao bati
vadovybés patvirtinti.

Tiekéjal yra svarbi visos imones vertés pateikimo vartotojui grandis. Jie tiekia medziagas, kuriy
imonei reikia prekiy gamybai ir padaugu tetkimui.

Rinkos tarpininkai yra perpardavéjai, prekiy paskirstymo jmonés, marketingo paslaugu agentiros,
finangnia tarpininkai, padedantys bendroveli remti, parducti ir paskirstyti jos produkcijp galutiniam
vartotojui.

Taigi, kaip ir tiekéjal, taip ir rinkos tarpininkal sudaro svarbia visos bendrovés vertés vartotojams
tetkimo sistemos dali. Siekdama sukurti puikius rySius su klientais, imoné privalo atlikti gerokai daugiau,
0 ne vien tik efektyviau organizuoti savo velkla. Ji privalo taip bendradarbiauti su tiekéjais ir rinkos
tarpininkais, kad optimizuoty visos sistemos veikla.

Vidiné aplinka— veiksniai glaudZiai susije su jmone ir veikiantys jos geb¢jimus aptarnauti klientus. Siems
veiksniams priklauso pati imong, tiekéjai, paskirstymo grandinés jmongs, vartotojuy rinkos, konkurentai ir

visuomené — visa, kas sudaro imonés vertés pateikima vartotojui.
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Vartotojy rinka — tai asmenys ir namy tkial, iSgyjantys gaminius bei paslaugas asmeniniam
vartojimui. Verdo rinkos yra organizacijos, perkancios prekes ir paslaugas tolesniam apdorojimui ar
naudojimui ju gamybos procese. Tuo tarpu rinkos tarpininky atstovai prekes ir paslaugas perka, kad jas
perparducty ir gauty pelna. Institucines rinkos apima mokyklas, ligonines, daugos namus ir kitasistaigas,
kurios prekes ir paslaugas tiekia ju globoje esantiems Zmonéms. Valstybine rinkg sudaro valstybinés
agenturos, kurios perka prekes ir paslaugas komunalinéms padaugoms teikti arba perduoda Sas prekes
tiems, kuriems ju reikia. Galiausa tarptautines rinkas sudaro kity Saliy pirkéjal, tarp ju — vartotoja,
gamintojal, perpardavéjai ir vyriausyhbeés.

Imonés viding marketingo aplinka taip pat sudaro jvairios kontaktinés auditorijos— Zmoniu grupés,
kurios domisi ar gali susidométi bendrovés velkla arba turi jtakos organizacijos gaimybéms pasiekti savo
tikslus.

Apibendrinti ir sujungti iSorinés ir vidinés aplinkos analizés rezultatus leidzia vadinamoji
SWOT (PTGG — privaumal, trikumai, galimybés, grésmés) analizé. SWOT analizés metodas |abal

placiai taikomas praktikoje, rengiant organizacijy strategija ar marketingo planus (5 pav.).

SW (PT)

OT (GG)

Privalumai
SuraSomos organizacijos

stipriausios savybés (jégos)

Triakumai
SuraSomos organizacijos
silpnosios savybés

Galimybés— O (G)

SuraSomos galimybés

SO (PG) Strategijos
Imonés stipriuju savybiy
panaudojimas galimybéms
realizuoti

WO (TG) Strategijos
Silpnuyju savybiu
neutralizavimas

pasinaudojant galimybémis

Grésmeés-T (G)

SuraSomi galimi pavojai

ST (PG) Strategijos
Stipriyjuy savybiu
panaudojimas pavojams
iSvengti

WT (TG) Strategijos
Silpnyjy firmos savybiy

stiprinimas

5 pav. SWOT (PTGG — privalumai, trikumai, galimybés, grésmés) matrica

Sdtinis Jucevicius, R. (1998), Strateginis organizacijy vystymas: Monografija. p. 233.
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Sios metodikos privdluma ekivaizdis. Pagrindine taikymo problema - kaip gauti patikimg
informacija. Be to, kokybiniy savybiy reiskimas kiekybiniais matais balais - gana subjektyvus, ir vertinimo
dydisgai priklausyti nuo daugelio veiksniy. (20, p. 235)

1.4. Bendrosios marketingo strategijos for mavimas

1.4.1. Rinkos segmentavimas, tikslinésrinkos pasirinkimasir pozicionavimas

Imonei formuojant marketingo strategija pirmiausia reikia nuspresti koki vartotoju segmenta
turi tenkinti produktas, kadangi visems vartotojams jtikti neimanoma. Segmentavus vartotoju rinka
svarbus tampa pozicionavimo strategijos parinkimas, kuris uztikrins efektyw; 1¢Su bei kity resursy
panaudojima.

Kap teigia S. Urbonavic¢ius ir R. Ivanauskas yra trys bendrosios marketingo strategijos formavimo

etgpai: rinkos segmentavimeas, tikdines rinkos pasirinkimasir pozicionavimas (6 pav.).

Rinkos Tikslinésrinkos Pozicionavimas
segmentavimas pasirinkimas
5. Pozicionavimo
1. Segmentavimo 3. Segmenty budo ir
kriteriju patrauklumo numMatomos
pasirinkimas ir jvertinimas pozicijos
rinkos pasirinkimas
segmentavimas 6. Pozicionavimo
veiksmy atlikimas
2. Tipisky 4. Tikdlinio marketingo
segmento atstovy segmento (arba komplekso
apibadinimas segmenty) elementy derinimo
pasirinkimas pagrindu

6 pav. Bendrosios marketingo strategijos kiirimo nuoseklumas (modifikuota paga Kotler P., Armstrong

G., Saunders J., Wong W. 2001)
Sdltinis Urbonavicius, S, Ivanauskas, R. (2003). Ekonomika: mokslo darbai Nr. 63, 32, p. 103.

IS patelktos schemos matome, kad pozicionavimo prielaidos yra segmentavimas, kurio metu
iSskiriami ir apibadinami rinkos segmentai, ir tikslinio rinkos segmento (arba segmenty) pasirinkimas,
jvertinant ir atsirenkant tuos segmentus, i kuriuos bus nukreiptos imonés pastangos. Pozicionavimo metu
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tikdinéje rinkoje kuriamas tam tikras jvaizdis, jvertinant keturis pagrindinius marketingo komplekso
elementus.

Rinkos segmentavimas —tai rinkos skaidymas dalis, kuriose vienodai ar panaSiai reaguojama
1 marketingo veiksmus.

Taigi atlikti rinkos segmentavima - vadinasi, iSspresti vartotojy tipologijos, arba klasifikavimo
pagal pozymius, uzdavinj. Nustaciusi ir iSanalizavusi segmentus, imoné gali pasirinkti, kuriuos
segmentus ji aptarnaus. Segmentavimas leidzia pritaikyti prekes prie vartotojy poreikiy, o tai savo
ruoztu prisideda prie konkreciy prekiu konkurencingumo ir pardavimo apimties padidinimo rinkoje.

PrieS segmentuodama jmoné pasirenka pozymius, pagal kuriuos skirstys rinka i segmentus.
Vartojimo prekiy ir gamybinés paskirties prekiy rinky segmentnvimo pozymiai yra skirtingi.

Vartojimo prekiy rinkos segmentavimas. Vartojimo rinkos segmentavimo pozymiai parodyti 7

paveikde.

Geografinis  Psichografinis

Vartojimo
prekiy rinkos
segmentavimas

Demografinis Vartotojo

elgsenos

7 pav. Vartojimo prekiy rinkos segmentavimo pozymiai
Sdltinis: G. Armstrong, P. Kotler. (2000). Marketing: An Introduction, 5th edition. Upper Saddle River New Jersey:
Prentice Hall. p. 189.

Geografinis segmentavimas. Vartotojai |1 grupes skirstomi pagal tam tikra geografing
pozymij. Galimaisskirti miesto gyventojy ir kaimo gyventoju segmenta.
Siy grupiy vartotojy poreikiai kai kurioms prekéms yra skirtingi. PavyzdZiui, kaimo

gyventojai daugiau pirks tokiy drabuziy, kurie labiau tinka zemés tkyje.
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Taip pat rinka galima suskirstyti ir pagal administracines teritorijas. PavyzdZiui, vieno
administracinio rgjono gyventojai gali kalleti kita kalba, skaityti kitokius laikragius ir pan.

Dar vienas geografinis pozymis, pagal kuri galima segmentuoti rinka — tai vietovés
geografinés ypatybés. Nevienodi vartotoju, gyvenanciy arti ar toli nuo juros, kalnuose ar
lygumose ir pan., poreikiai.

Demografinis segmentavimas. Daznai rinka yra segmentuojama pagal zmoni y amziy ir lytj, ju
uzsiémima ir iSslavinima, Seimos dydi, Seimos gyvenimo ciklo etapa, Seimos pajamas, religija, rase,
tautybe ir pan.

Pagal amZiy vartotojus galima suskirstyti i keleta grupiu: vaikai, paaugliai, suaugusigji ir
pensinio amziaus Zmongs.

Skirtingo amziaus Zzmonés perka ir vartoja nevienodas prekes. Pavyzdziui, baldy, kurie
skirti jaunimui, nepirks vyresnio amziaus Zmonés. Imoné turi nuspresti, kokio amziaus
vartotoju grupé jai patraukliausia, ir i tai nukreipti marketingo veiksmus.

Dauguma imoniy rinka skirsto pagal zmogaus lyti. Ta ypa¢ badinga imonéms, gami-
nancioms kosmetika bel tekstilés prekes. Reikia pazyméti ir tai, kad dauguma asmeninio
vartojimo prekiuy perka moterys. Jos perka prekes ne tik sau, bet ir kitiems Seimos nariams, taip
pat ir tas prekes, kurios bendrai naudojamos Seimoje.

Vartotojo iSsilavinimo lygiu ir uzimamomis pareigomis taip pat galima remtis iSskiriant
rinkos segmentus. ISsilaving ir aukstas pareigas uzimantys Zmonés pirks brangesnes prekes.

Vartotojai | grupes gali bati skirstomi ir pagal pajamas. Geriausia rinka segmentuoti
pagal Seimos meénesines ar metines pgjamas, o dar tikslingiau - pagal paamas, tenkancias
vienam Seimos nariui. Nuo Seimos paamuy lygio priklauso vartojimo struktira.

Psichografinis segmentavimas. Psichografinis rinkos segmentavimas remiasi vartota
suskirstymu i grupes pagal psichologinius pozymius. Prie psichologiniy pozymiy priskiriama:

nuostata (nuomong) tam tikry prekiy ar prekés grupiu atzvilgiu;

svarbiaus asmenybés pozymia (charakterio savybés, komunikabilumas, savarankiskumas,

konservatyvumasir pan.);

elgsenos pozymial (gyvenimo, pirkimo jprociai).

Pavyzdziui, imonés, skirstydamos vartotojus pagal ju asmenybés bruozus, gali sitlyti
prekes tik konservatyviems arba tik savarankiskiems, arba tik agresyviems klientams. Asme-
ninio vartojimo prekes gaminancios imonés daznai vartotojus i grupes skirsto pagal ju elgsena,
kadangi vartotojo gyvenimo stilius lemia, kokias prekes jis perkair vartoja.
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Segmentavimas pagal vartotojo elgsers. Rinka galima padalyti | segmentus, atsizvelgiant
1 motyvus, skatinanc¢ius vartotoja pirkti. Spresdamas, ar pirkti, ar nepirkti, kiekvienas
vartotojas motyvuoja savaip. Imonés gali atlikti segmentavimg ir pagal prekés vartojimo
intensyvuma. Vartotojai, kurie perka daug tos pacios rasSies prekiy, sudaro didjji rinkos
segmenta.

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

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

Gamybines paskirties prekiy rinkos segmentavimas. Segmentuojant gamybinés
paskirties prekiy rinka, galima pasinaudoti kai kuriais vartojimo prekiu rinkos segmentavimo
pozymiais. Taciau dauguma pozymiy netinka, nes tai priklauso nuo prekiy pobudzio ir
galutiniy vartotojy.

Marketingo literatiiroje iSskiriami gamybinés paskirties prekiuy rinkos segmentavimo

pozymiai parodyti 8 paveiksle.

Geografinis

Gamybinés paskirties
prekiy rinkos
elgsenos segmentavimas

Imonés
dydzio

Vartotojo

Pirkimo Sakinis

8 pav. Gamybinés paskirties prekiu rinkos segmentavimo pozymiai.
Saltinis: M. H. Morris. (1999). Industrial and Organizational Marketing. New Y ork: Macmillan Publishing
Company. p. 234 — 265.

Geografinis segmentavimas. Rinka segmentuojama pagal Salis, Salies regionus, administracines

teritorijas, miestusir pan.
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Pagal geografini pozymj galimaisskirti vidaus rinka, tarptauting rinka, pasauling rinka.

Segmentavimas pagal imonés dydi. Rinka galima padalyti i segmentus priklausoma nuo
imonés dydzio. Imonés dydis apibudinamas pagal darbuotojuy skaiciy, pardavimo apimtis, pirkimo
apimtisir pan.

Sakinis segmentavimas. Rinka galima segmentuoti pagal Sakine jmones priklausomybe —
gamybiné jmong, paslaugu imoné, prekybos imong ir pan.

Segmentavimas pagal imoniy pirkimo pozymius. Rinka galima segmentuoti pagal
pirkimo daznuma, vidutin uzsakymo dydi, pirkimo procesa, pirkimo centro dydi, pirkimo politika ir pan.

Segmentavimas pagal vartotojo elgsena. Rinka segmentuojama pagal vartotojy lojaluma
(prisiriSima prie tam tikros imongés), sprendimuy priémimo procesa, rizikos laipsni, imonésivaizd; ir pan.

Kaip ir vartojimo prekiu rinka, gamybinés paskirties prekiu rinka segmentuojama ne pagal
viena pozymj, o paga kelis. 9 paveiksle parodytas gamybinés paskirties prekiu rinkos

segmentavimas pagal kelis pozymius.

Pramonés | Rinka

Saka A B |C |D |E |F
1

2

3

4

5

n

9 pav. Gamybinés paskirties prekiy rinkos segmentavimas.
Saltinis: G. Armstrong, P. Kotler. (2000). Marketing: An Introduction, 5™ edition. Upper Saddle River New Jersey: Prentice
Hall. p. 97.

Segmentuojant pagal du pozymius - pramonés Saka ir rinka, isskiriami 36 segmentai. Taciau
imoné visy ju neaptarnaus. Relkia pasirinkti viena ar keleta tiksliniy rinky. Kiek tikdiniy rinky
pasirinkti, priklausys nuo imonés istekliy, kiekvieno segmento svarbumo bei konkurencijos lygio.

Rinkos segmentavimas yra efektyvus, kai tenkinamos Sios salygos:

rinkos segmentai lengvai identifikuojami;

galima aiskiai nustatyti vartotojy bruozus,

segmentas yra pakankamai didelisir pelningas, kad pateisinty jo pasirinkima;

segmentas lengvai pasiekiamas remimo ir prekiy paskirstymo veitksmais.

Atlikus segmentavima pagal ivairius pozymius, nustatoma tiksling rinka.
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Tikdliné rinka —tai rinkos dalis, i kuria imoné nukreipia marketingo kompleksa.

Tikslinés rinkos nustatymo esmé yra ta, kad imoné segmentavimo budu suskaido rinka |
atskirus segmentus ir, Zinodama kiekvieno segmento ypatumus, gali tikslingai veikti vartotoj a.

Suskirsciusi rinka i atskirus segmentus, imoné nusprendzia:

kuris ar kurie segmentai yra patraukliausi;

kiek ir kokius rinkos segmentus apims.

Tiksline rinka galimarinktis viena ar kelis segmentus.

Pagal pasirinkta tiksling rinka skiriamos Sios marketingo strategijos:

koncentruotas marketingas;

diferencijuotas marketingas,

nediferencijuotas marketingas.

Koncentruotas marketingas — tai tokia marketingo strategija, kai jmoné stengias sutelkti visas
pastangas ik i viena tiksling rinka ir jai jvaldyti naudoja specialia pritaikyta marketingo kompleksa.

Koncentruoto marketingo privalumas tas, kad imoné, geral Zinodama savo vartotojy poreikius,
uzima stipria pozicija rinkoje. Be to, imonés specializacija leidzia sumazinti gamybos kastus, padidinti
pardavimo apimtis bei iSlaidas marketingui. UZimdama lyderio pozicija rinkoje, imoné sutrumpina
investicijy atsipirkimo laika. Tagiau taikant koncentruota marketinga padidéjarizika. Pasirinktas vienas
tikslinis rinkos segmentas gali nepateisinti jmonés ltkesCiy, gali atsirasti naujy konkurenty, kurie
susilpnins imonés pozicija Siame segmente. Todél koncentruota marketinga dazniausiai talko mazos
imonés. Jos uZzima mazus rinkos segmentus ir sekmingai konkuruoja su stambiomis jmonémis, kurioms
tokie segmentai nepatrauklas dél jy mazumo.

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

Pateikdama kiekvienai tikslingl rinkai skirtingas prekes, imoné tikis padidinti pardavimo
apimtis. TaCiau didéjair iSlaidos, batent:

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

idiegimu ar specialios jrangos isigijimu;

gamybos iSlaidos, kurios yra didesnés gaminant daug skirtingy, 0 ne vienody prekiu;

administracinés iSlaidos marketingo tyrimams, paskirstymui ir rémimui, kadangi imoné rengia

skirtingus marketingo kompleksus, orientuotus i tiksling rinka;

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

reklaming kampanija kiekvienai tikslinel rinkai atskirai.
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Kadangi taikant diferencijuota marketinga didéja pardavimy apimtys, o kartu ir islaidos, imonei
reikia vengti rinkos dalijimo | mazus segmentus. Pasirinkusi didelius segmentus, kuriy vartotojai nuolat
perkaimonés prekes, ji gali gauti pakankamai dideli pelna.

Nediferencijuotas marketingas — tai tokia marketingo strategija, kai imoné visai rinkai jvaldyti
naudoja viena universaly marketingo kompleksa.

Nediferencijuota marketinga visy pirma naudoja imonés, kurios svarbiausia konkuravimo
priemone laiko kuo mazesng kaing arba dél kity priezastiy nusprendzia nesitaikyti prie smulkesniy
vartotoju grupiy poreikiy.

Pasirinkus tikdine rinka, marketingo priemonémis pereinama prie pozicionavimo.

Konkreciausia pozicionavimo apibrézima pateikia R. Urbanskiené. Pozicionavimas — ta
metodas, padedantis jvertinti ir suprats savo ir konkurenty produkty pozicija bei tikslinius segmentus,
kurie uztikrinty produkto konkurencinguma.

Vienasis geriausiai Zinomy ir platiausia marketingo strateginio valdymo teorijoje bel praktikoje
yra talkoma Bostono konsultacinés grupés matrica analizeé, susiganti du kintamuosius — verso sakos
augimo greitj ir santyking jmonés turima rinkos dalj (10 pav.).

Sakos augimo greitis

Aukdas , Saulés vaikas! , Zvaigzdes
o »MeZiamos

. »unys’

Zemas karves'
Maza Didde

10 pav. Bostono konsultacinés grupés matrica

Sdtinis: Jucevigius R. (1998). Strateginis organizacijy vystymas. Kaunas: Pasaulio lietuviy Svietimo centras.

»Saulés vaikas' —tai firmos padétis, kuri gpibadinama diddiu kapitalo porelkiu S0 verdo vieneto
vystymui. , Zvaigzdziy* padétis isreiskia geriausias imonés galimybes augti ir gauti pem. ,MeZiamy
karviy* Stuacijaisreidkia konkuravima létai augancioje Sakoje, kurioje jmoneé yrarinkos lyderis. , Sunys' —

tal konkuravimas|éta augancioje rinoje bel turint maza jos ddl;.
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1.4.2. Konkuravimo buido strategijosir jy pasiekimo badai

Konkuravimo biido strategijos ne visada atskiral jvardijamos ar isskiriamos| atskira grupe. Tap
yra dél to, kad bet kuria marketingo strategija galima laikyti tokia, nes kiekviena marketingo strategija
aprépia ne tik vartotojuy poreikiy tenkinimo, bet ir konkuravimo klausimus. Tarkime, pasirenkant
tikding rinka drauge tars pasirenkami ir ja jau aptarnaujantys konkurentai, su kuriais cia teks susiremti
tiesiogial. Pasitaiko, kad laba patraukliy rinkos segmenty tenka atsisakyti vien dél juose dirbanciy
konkurenty stiprumo. Pozicionavimas irgi yra ne kas kita kaip kovos su konkurentais dalis. Juo visy
pirma siekiama issiskirti, o véliau dél savo isskirtinumo sulaukti palankios pirkéjuy reakcijos. Bet kuri
atskiros funkcinés marketingo srities strategija taip pat neabegjotinai dalyvauja konkurencirgje kovoje.
Taciau ka kurie autoriai mano, kad visa tai dar nepakankamal iSryskina konkurencini marketingo
strategiju aspekta. Per paskutinius du deSimtmetius vis daugiau | praktinius marketingo klausimus
besigilinanciu verslo konsultanty darby atskirai nagrinéja konkurenty padéti rinkoje, konkurencinius
pranaSumus bei vadinamasias konkuravimo strategijas.

PrieS pradedant svarstyti konkuravimo badus, batina jvertinti savo ir konkurenty dabarting
padét, t.y. atsakyti i klausima, "kas yrakas' Sioje rinkoje.

LArthur D. Little" konsultantai iSskiria SeSias konkuruojanciy imoniy padétis rinkoje:

1. dominuojanti;
2 dtipri:

3 paanki;

4. stabili;

5. silpna;

6. neperspektyvi.

Dominuojancia padéti uzimanti imoné ne tik pati gali laisvai priimti strateginius sprendimus,
bet netgi ,diriguoja’ konkurenty veiklai. Konkurentai priversti arba prisitaikyti, arba ieskoti atsako i
dominuojancios imonés veiksmus.

Stipria padéti rinkoje uzimancios imonés yra pakankamai savarankiskos ir pgjégios jgyvendinti
nepriklausoma strategija. Jos gali atremti konkurenty atakas ir yrajsitvirtinusios rinkoje ilgam.

Palankia padét; uzimancios imonés turi tam tikry pranasumy, kurie leidzia gerokai sutvirtinti ju
padétj rinkoje. Tam batinatinkamai igyvendinti tais pranasumais pagristas marketingo strategijas

Stabilia padéti uzimancios imonés gali islikti ir sekmingai dirbti daugeli mety. Taiau ju
galimybés pagerinti darbing padéti néradidelés.
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Silpna padéti uzimanciu imoniy rodikliai yra nepatenkinami, taciau jos turi objektyviu

gdimybiuy pagerinti padéti. Imonei reikia rinktis, imtis ryztingy veltksmy Sioje rinkoje ar keisti veiklos

pobid.

Neperspektyvi padétis nusako atvei, kai imonés rodikliai yra blogi ir néra budo jiems pagerinti.

Imoné turi imtis kitokios veiklos.
Sis grupavimas vertina jmoniy padét] vien marketingo pozidriu ir néra pagristas aiskiais

kiekybiniais rodikliais, pvz.; kiekvieno konkurento uzimama rinkos dalimi. P. Kotleris siilo kitoki,

labiau rinkos dalimi pagrista skirstyma. Jo nuomone, konkurentus galima suskirstyti :

1. lyderius;

2. persekiotojus,

3. sekéjus;

4. niSy uzpildytojus.

TipisSkoje rinkoje galima netgi apytikriai nusakyti kiekvienai iS Siy grupiy tenkancia rinkos dal;.

Lyderis
40%

Persekiotojas Sekéjai NiSy uzpildytojai
30% 20% 10%

11 pav. Hipotetinis rinkos pasidalijimas

Sdltinis: Kotler P., Armstrong G., Saunders J., Wong V. (2003). Rinkodaros principai. Kaunas: Poligrafijair informatika.

Sitokio skirstymo esmé yrata, kad kiekvienas i idvardinty rinkos dalyviy ne tik uzima skirtinga
rinkos dali, bet ir gali rinktis skirtingas konkuravimo strategijas. Pagrindiniai konkuravimo strategiju

pozymiai pateikti 1 lenteléje.

1lentelé

Konkuravimo strategijy apibuadinimas

Strategija

Pozymiai

Lyderiy strategijos

Galimybé pritraukti naujy pirkéju ar senuosius paskatinti pirkti daugiau bei
dazniau; daugiau galimybiy atakuoti konkurentus, juos ,spausti“ ar netgi
tiesiogiai Zlugdyti; lyderiai konkuruoja ne kainomis, o naudodami kitas
marketingo priemones; galimybé lengviau pagerinti prekés kokybe, investuoti
daugiau 1¢Sy 1 reklama.

Per sekiotojy

Turi visas galimybes tapti lyderiu, kai tik susiklostys palankios aplinkybés;
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strategijos yra pakankamai stiprus ir gali naudoti ne ka menkesni uz lyderio
konkuravimo varianty arsenala; gali didinti visa rinka, tiesiogiai atakuoti
pasirinkta konkurenta, kontratakuoti; gali sutaupyti |éSy ir nekurti iS esmés
naujy prekiy;

Nusiziari pagrindines idé¢jas ir tars seka lyderio pédomis arba tiesiogiai
_ - plagijuoja viska, kas susije su lyderio preke bel marketingo veiksmais ir
Sekéjy strategijos : . L . .
bando parduocti preke lyderio vardu; nesiekia uzimti lyderio pozicijos, bet

stengiasi pasinaudoti jo iSbandytais veiksmais rinkoje.

NiSas uzpildanciy Sugebéjimas prisitaikyti prie specifiniy nedideliy rinkos segmenty poreikiy;
strategijos veiklos pagrindas yra speciaizacija

Kiekviena imoné, kaip ir kiekvienas Zmogus, yra unikali. Jos elgesys charakterizuojamas kai
kuriomis tik jai buadingomis strateginémis idéju kombinacijomis. Strategiju pasirinkimas priklauso nuo
to, standartinio ar specializuoto verslo rémuose yra imongés rinkos nisa. Pirmuoju atveju imoné gamina
patias paprasciausias prekes ir teikia paslaugas. Antruoju atveju imoné gamina retesnes prekes ir
paslaugas. D¢l to ji gali adaptuotis prie ypatingu rinkos poreikiy, arba laikytis priesingos linijoms —

uZuot prisitaikius prie rinkos reikalavimu, pameéginti pakeisti pacius reikalavimus.

Konkurencinio pranasumo pasiekimo badai

Konkurencingumas susijes ne su geriausiomis prekiy charakteristikomis, o su patrauklumu
vartotojams. Verdo istorijoje nemazal pavyzdziy, kuomet prekés, gavusios aukSciausia eksperty
jvertinima, nepatiko vartotojams. Masinis pardavimas ir stiprus prekiuy konkurencingumas yra
tarpusavyje susije, bet tarp ju lygybés Zenklo déti negalima. Vartotoju nepriimtinos prekés gali biti
sekmingal parduotos, esant deficitui arba kai néra kito pasirinkimo. Jy konkurenciniy poziciju
slpnumas objektyviai velkia, bet pasireiskia, jeigu rinkoje readlia atsiranda daugiau geny prekiu.
Nekonkurencingos prekés daugiau orientuotos | Zemus vartotoju sluoksnius. Tos prekés geros, bet ne
visems, todél niekada nebus masinés paklausos.

Vartotojas suinteresuotas, kad neapmokéta dalis jam buty kiek galima didesné. Imonés pozitiris
dvejopas. IS vienos puseés ji laimi dél dideliuy kiekiy, kad buty perkamos jos prekes, o ne kity imoniy
prekés. 1S kitos puseés, didinant pardavimo kaina, t y mazinant konkurentabiluma, didina savo pelna.
Gamintojo noréjimas gauti dideli pelna arba mazinti konkurentabiluma priklauso nuo konkrecios

situacijos rinkoje. Jeigu jis uzima monopolisto pozicija, tai tikétina, kad kainos bus labai dideles, o
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konkurentabilumas lygus nuliui. Jo ir nereikia gamintojui, nes esant pasirinkimo tiikumui, prekes pirks
vistiek pasji.

Stiprios konkurencijos rinkoje imoné savo pelna dazniausiai paaukoja, nes tuomet geriau
pasitenkinti mazomis pajamomis, kartais dirbti nuostolingai, negu prarasti savo tiksling rinka.

Mokslininko Porterio sukurtoji konkurencinio pranasumo teorija grindziama teze, kad toks
pranaSumas yra pasiekiamas, pateikiant vartotojui didesng verte. Ja, anot Porterio, galima sukurti
pateikiant bazine preke zemesne kaina, arba pateikiant preke, tegul ir aukstesne kaina, bet turincia
papildoma verte, kuri kompensuoja didesng kaina.

M. Porter jzvelgé dar viena konkurencinio pranaSumo teorijos aspekta: imonés siekiama igyti
pranaSuma visoje rinkoje ar tikslingje rinkoje.

Pasak Granto pranasuma prieS konkurentus jgis ta imoné, kuri ne tik turés galimybe igyti
vertingus isteklius, bet ir uztikrins juos palaikancia parama. Taigi konkurencinis pranaSumas igyjamas

imonel turint unikaliusistekliusir sugetgjimus.

Konkurencinio pranaSumo tipai Konkurencijos tikslai
PranaSumas :
Prekés/paslaugos pranasumas > marketingo -9 Rinka
srityje
PranaSumas :
Pirmavimas iSlaidy maiinime> iSlaidy _9 Rinka
mazinime
Pranasumas o
Pranasumas rinkos nisoje > marketingo arba _9 Ti I.<sl iné
iSlaidy mazinimo rinka
srityje

12 pav. Konkurencinio pranasumo pasiekimo bidai
Sdtinis: Virvilaité R., Strateginis marketingo valdymas, KTU, 2000, p. 32

Starr ir kiti autoriai savo teorijoje iSskiria tokius pagrindinius akcentus, kuriuos turi realizuoti
imones, siekiancios konkurencinio pranasumo: kokybe, tyrimus ir inovacijas (proceso ir prekés

inovacija), zmogiskujy istekliy valdyma, lankstuma.
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Imoné siekdama uzimti patogia padétj vidaus rinkoje, negali atsilikti nuo pasauliniy standarty.
Taikant senas technologijas ir dirbant pasenusiais jrengimais neijmanoma pagaminti vartotojo
reikal aujamos kokybés prekés. Todél batina investuoti atnaujinant jrengimus.

Tyrimai ir inovacijos - maZiau svarbus konkurencinio pranasumo igijimo veiksnys. Sitokia
svarba priklauso nuo veiklos srities, nes kai kuriuose ju Ss veiksnys yra lemiamas. Reikia isskirti dvi
inovacijy rasis, veikianéias konkurencinj pranaSuma - proceso inovacija ir prekés inovacija. Proceso
inovacija leidzia mazinti kastus ir didinti su preke netiesiogiai susijusia verte. Tuo tarpu prekés
inovacija, tal - verciy diferencijavimo, o neretai ir naujy augimo galimybiy Saltinis.

Imonés pelnas gali biti didinamas arba mazinant iSlaidas, arba didinant pajamas.

Imonés — vartotojos idlaidos gali biiti mazinamos.

mazinant komplektuojanciy detaliy kaina;

maZzinant papildomas islaidas (pristatymo, montavimo, organizavimo ir kt.);

mazinant eksploatacijos iSlaidas;

maZinant rizika pagaminti nekokybiskas prekes.

- . Sumazinti
Sumazinti eksploatacines
papildomas i3 aidas Sumazinti
iSaidas rizika
Sumazinti
kaina
Padidinti Padidinti
pagaminty pardavimy
prekiy kainas apimti
ISlaidos Pajamos

13 pav. Prekés konkurencingumo didinimo budai
Sdltinis: Virvilaité R., Strateginis marketingo valdymas, KTU, 2000, p. 33

Imonés — vartotojo pgjamos gali iSaugti dél prekiy kainy augimo, jeigu komplektuojancios
detalés arba zaliavos leido:
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pagerinti kokybe,

sukurti visiSkai nauja prekiy asortimenta,

padidinti prekiy prestiza.

Imonés - vartotojos pajamos gali iSaugti dél parduodamy prekiy apimties.

Galima isskirti du pagrindinius konkurencinés kovos metodus - kaining ir nekaining
konkurencijas. Pirma i$ ju pasireiskia tuo, kad konkuruojancios jmonés stengias pritraukti vartotojus
Zemesnémis nei varzovy kainomis. Kitalp sakant, esant kaininel konkurencijai imonés lenktyniaudamos
mazina vartotojy iSlaidas prekiy isigijimui, tuo patiu didindamos pelna. Ta reiskia, kad didina savo
prekiy konkurentabilumo atsargas. To paties tikslo siekia ir nekainine konkurencija. Siuo atveju imoné
lenktyniauja ne dél vartotoju iSlaidy sumazinimo, o dél prekiy vartotojiskos vertés didinimo. Verté — tai
prekés teikiama ekonoming, funkciné bel psichologiné nauda. Ekonoming nauda salygoja kaina bel
padidéjes produktyvumas. Funkcing nauda duoda prekés savybés. Psichologinés naudos pavyzdziais
galéty bati pasitenkinimas, patogumas, saugumas, kontrolé ir pan. Vertés galima pasiekti pagerinant
prekiy kokybe, geriau patenkinant vartotoju poreikius, sukirus nauja preke, pagerinus aptarnavima,
aktyviau reklamuojant ir kitais biidais.

Kiekvienas gamintojas stengias pagaminti preke, turinCia didesng verte vartotojui. Vartotojiska
verte nulemia gaunamo pelno dydi ir konkurencinguma. Pagal priimtas ekonomingje literatiroje
tradicijas prekés verte galima lyginti su pyragu, kuri priklausomai nuo aplinkybiuy gamintojas gali arba
suvalgyti pats (nukreipti i pelna), arba pasdalinti su pirkéju ir tuo paciu pritraukti ji (naudotis kaip
konkurencingumo atsarga). Bet priesS tai, kaip panaudoti pyraga, reikia ji iSkepti. Pagaminti preke, kuri
turéty auksta vartotojiska verte, yra nelengva. Vartotojiska verté be abgonés iSaugs, jeigu patobulins
vieng ar kita prekés charakteristika, o idealiu atvgu visasiS karto. Lengva apraSyti hipotetire preke, kuri
uztikrinty imonés pelna ir rinkos sékme. Ta preké pigi, aukstos kokybés, pasizyminti
naujoviskumu, gera konstrukcija, sukurtu geru dizainu ir funkcionalumu, naudingu gamyboje ir pan.
Apradui tokia preke lengva, o praktiskai pagaminti beveik nedmanoma. Pigi preké bina maziau
kokyhbiSka.

Konkurencija tarp dabar Lietuvoje veikianciy gamybos imoniy jau yra pakankamai stipri, nors jos
stiprumas gerokal skirias priklausomal nuo jmonés tipo ir specidizacijos. Dél Sdies jgtojimo 1 ES daugdis
gamintoju Siekiajtvirtinti savo pozicijas tiek vienas kito, tiek ir gaimy naujy konkurenty atzvilgiu. Tam visy
pirmareikiasukurti iSskirtini savo imonés jvaizdi pirkéju akyseir kartu formuoti lojaliy pirkéjy rata.

Nagrinéjant konkurencinio pranasumo igijimo galimybes viena iS pagrindiniy galimybiy Siam

tikdui pasiekti yra imonés jvaizdzio formavimas ir stiprinimas. Organizacijos jvaizdis mokdlinése
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studijose daznai yra jvardijamas kaip svarbus nematerialus organizacijos aktyvas, kurj yra ypa¢ sunku
sukurti, kartu ir nukopijuoti. Todél Sis veiksnys tampa labali svarbus siekiant didinti organizacijos
konkurencinguma. Kitaip tariant, iSvystytos rinkos salygomis, kai konkurenty tinklas yralabai platus,
rinkoje egzistuoja prekés - pakaitalai, artimi ir praktiSka analogiski pagal kokybe ir kaina,
konkurencijos pobudis priartéja prie tokiuy pranaSumy kaip organizacijos jvaizdis. Galima teigti, kad
organizacijos jvaizdis yra konkurencinio pranaSsumo Saltinis, kadangi jis yra unikalus, negali biti
nupirktas [ 20, p. 55].

Kaip teigia B. Ménikas, plétojant konkurencija bel didinant konkurencinguma galima pasiekti
gerokai aukstesne kokybe jvairiose velklos srityse. Sis teiginys patvirtina nuostata, kad ,va
karietisky" konkurencijos modeliy sklaida ir tolimesnis adaptavimas adekvaciai vietinéms
salygoms yralabai svarbi prielaida sékmingai plétoti tolimesnes transformacijas [27, p. 58].

Apibendrinant konkurencinés aplinkos jtaka, grésmes bei galimybés galima teigti, kad imoné
gaés sckmingai velkti konkurencingje rinkoje maksimalia prisitaikydama prie i Sorines aplinkos veiksniy
kuriy ji negali jtakoti, ir vystydama savo imonés bei produkty unikaluma, kuris geriau tenkins
vartotojus nei konkurentai. Taip pat pagrindinis démesys turi biti sutelktas | imonés jvaizdzio
unikalumo formavima ir stiprinima.

Siuo metu yra aktuali konkurencing aplinka ES salygomis. Numatomi bei jau iSeisti jstatymai
keicia Lietuvos imoniy konkurencing aplinka, vienu atveju ja varzydama, (ES mokesciy politika gali
varzyti mokestinius atsiskaitymus su kity pasaulio Saliy imonémis), taip pat isigalioja nauji Europos
reikalavimai, surikiuojantys imones i pajégias konkuruoti (jau veikian¢ias pagal ES standartus) ir
maZiau arba nepajegias konkuruoti. Kitu atveju suteikdami didesrés rinkos galimybes. Sioje aplinkoje
imonés gali imtis aktyvesniy priemoniy, siekiant jgyti konkurencini pranaSuma. ES rinkos salygomis
sugeba konkuruoti tos imonés kurios yra pasiekusi os technologinj ir Zzmogiskuju resursy kompetencijos
auk$ta lygi.

Analizuojant ijmoniy mokéjima konkuruoti, sutinkame su iSsakytu teiginiu, kad imoniu vadovy
sugebéjimas taikyti versle Vakary Salyse aprobuotus konkurencijos modelius suteikia galimybes jgyti
konkurencinj pranasuma kokybés pozitriu.

1.5. Marketingo komplekso elementy strategijy analizé

Paskutinis zingsnis kuriant nuoseklia marketingo strategija - atskiry marketingo komplekso
elementy funkciniy strategiju pasirinkimas. Pagrindinés alternatyvos apima:
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1 marketingo komplekso elemente , preké”: strateginius sprendimus asortimento, kokybeés,
prekiy vardy naudojimo klausmais,

2. marketingo komplekso elemente ,kaina‘: strateginius sprendimus naujy prekiy kainy
(,Skverbimosi“ ir ,, nugriebimo” strategijos), nuolaidy taikymo, mokéjimo salygu
klausmais;

3. marketingo komplekso elemente ,paskirstymas‘: strateginius sprendimus paskirstymo
intensyvumo (iSskirtinio, atrankinio, intensyvaus paskirstymo strategijos), paskirstymo
sistemos kontrolés (sistemos nuosavybés ir kontrolés biady) klausimais;

4. marketingo komplekso elemente ,rémimas‘: sprendimus pasirenkant bendra réminio
strategija (, titmimo“, ,traukimo* ar misria), strateginius sprendimus biudzeto paskirstymo,
aiskia remimo veiksmy lyginamosios reikdmés klausmais.

1.5.1. Prekeés strategijos formavimas

Ivedant nauja preke i rinka taikomos Sios marketingo strategijos (14 paveikslas).

Greito Léto
nugriebimo nugriebimo

Greito Léto
1siskverbimo isiskverbimo

14 pav. Prekés strategijos

Sdltinis: Virvilaité R., Strateginis marketingo valdymas, KTU, 2000, p. 39
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Greito nugriebimo strategija numato didele kaina ir dideles rémimo iSlaidas. Imoné siekia
gauti maksimaly pelna uZ kiekviena parduota prekés vieneta. Si strategija pasitvirtina, kai didZioji
vartotoju dalis néra informuota apie preke, o vartotojai, turintys informacijos, pasirenge pirkti preke ir
uz didele¢ kaina. Imon¢, numatydama konkurencija, stengias igyti pirkéju palankuma konkrecial prekei.

Léto nugriebimo strategija numato didele prekés kaina ir mazas remimo iSlaidas. Ji efektyvi,
ka vartotojai yra informuoti apie preke, ju nebaugina didelé kaina, rinkos dydis ribotas, konkurencijos
beveik néra

Greito jsiskverbimo strategija numato maza prekés kaina ir dideles remimo iSaidas. Tai
padeda greitai jsiskverbti i rinka Si strategija efektyvi, kai vartotojai prastai informuoti apie preke,
jautras kainai, kai rinkoje esama konkurenty arba kai rinka ganatalpi.

Léto jsiskverbimo strategija numato nedidele kaina ir mazas rémimo iSlaidas. Ji naudojama tada,
kai rinka yra talpi, joje vyksta konkurencija, vartotojai yra informuoti apie preke, tatiau pasirenge ja
pirkti uz nedidele kaina.

Kiekviena nauja preké turi biiti identifikuojama.

Prekiy identifikavimo srityje kiekviena imoné gali rinktis iS keleto pagrindiniy strateginiy
dternatywvy;

1 imoné gamintoja prekés Zenklo nesuteikia: preké parduodama remiantistik bendriniu prekes
pavadinimu; preké parduodama su prekybininko suteiktu zenklu.

2 Suteikiamas grupinis prekés zenklas, sutampantis su imonés vardu; nesutampantis su imonés
vardu.

3. Sutelkiamas individualus prekeés Zenklas.

4. Suteikiamas dvigubas prekés zenklas.

Ka imoné gamintoja prekes zenklo nesuteikia, ji tarsi pabrézia tam tikra savo pasyvuma
rinkoje. Gali buti, kad &is pasyvumas yra priverstinis ir atsiranda dél to, kad jmoné neturi pakankamai
iStekliy ar sugebéjimu bandyti jtvirtinti savo prekés Zenkla vartotoju samonéje. Kitu atveju gali biti,
kad imoné teikia pirmenybe konkuruoti tikslaus identifikavimo nereikal aujanciomis priemonémis, pvz.:
labai Zema kaina. Abiem atvgais gaimi du variantai: kai preké pasiekia vartotoja be jokio specidaus
identifikavimo ir kai ja identifikuoja prekybininkas.

Grupinis prekes Zenklas suteikiamas prekiu linijai ar netgi visoms jmonés prekéms. Kai
naujos prekés parduodamos remiantis pripazintu grupiniu prekiy zenklu, vardu ar simboliu, i jas
pirkéjai ziari kaip i jau pazistamas Sios imonés prekes. Nauja preké naudojasi senesniyjy prekiy
sukurta reputacija ir palyginti lengviau gali isiskverbti i rinka. Tuo pagristi prekés Zzenklo pratesimo

veiksmai, kai sékmingas Zenklas naudojamas jvedant i rinka modifikuotas ar visai naujos raSies
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prekes. Bet jei nauja preké pasirodo nepakankama geros kokybés arba kitaip neatitinka vartotojuy
poreikiy, ji gali pakenkti visos prekiy linijos bei pacios imonés reputacijai.

Individualus prekes zenklas (vardas, simbolis) suteikiamas tik vienai konkreciai imonés
prekel. Paprasta taip pavadinama bandomoji preké, kuria jmoné pradeda skverbimasi | kol kas
nejvaldyta rinkos dali ar bando jvaldyti nauja prekiuy grupe. Individualus Zenklas paprastai mazai
siggamas su imonés pavadinimu ir kitais jos zenklais, todél naujos prekés nesekmés atveju imonés
reputacija nukencia menkai. Vartotojai daznai tiesiog nezino, kas gamino jiems nepatikusia preke, nes
tik nedaugelis skaito visa etiketé¢je ar ant pakuotés pateikta informacija. PripaZzinimo atveju
individual aus Zenklo naudojimas daznai pasiteisina, mes tokia preke renkasi netgi ne itin jos gamintoja
ar kitas jo prekes mégstantys pirkéjai. Taciau akivaizdu, kad jvesti i rinka preke su nauju Zenklu
atsieinabrangiai ir trunka netrumpai.

Dazniausia globalinése rinkose yra skiriamos dvi prekiy strategijos.

1. Standartizacijos;
2. Modifikacijos (adaptacijos, diversifikacijos).

Prekés standartizacijos ar modifikacijos strategiju pranaSumai ir trakumai, bel juy taikymo
tikdingumas globalinése rinkose yra marketingo specialisty nagringjimo objektas. Vieno i$ didZiausiy
prekés standartizacijos strategijos gynéju These Levitt nuomone, firmoms, nejvertinanéioms ir
nesirenkancioms prekés standartizacijos strategijos, dazniausiai iSkyla grésmé tapti
nekonkurentabiliomis globalinése rinkose. PrieSprieSsa Siai nuomonei yra ka kuriy marketingo
specialisty abgonés dél standartizacijos ekonominés naudos, bel motyvavimas, kad visy marketingo
elementy strategiju standartizuoti negmanoma.

Veiksniy, itakojanciu prekés modifikavima yra gan daug ir marketingo specialistai juos pateikia
labai panasiai. M. Czinkotos iSskiria prekés modifikavima salygojancias veiksniy grupes [8, p. 244]:
regiono, Salies ir vidaus aplinkos veiksniai (tokie kaip vyriausybinis valdymas, apmokestinimo politika,
kultara, ekonominio iSsivystymo lygis, klimatas ir pan.), su prekés savybémis susij¢ veiksniai
(ipakavimas, prekés zenklas, prekés kokybe, fiziné forma, popardaviminis aptarnavimas ir pan.) ir
imonés galimybiuy veiksniai (pelningumas, turimi isteklial, valdymo struktiira, uzimamos pozicijos
rinkoje ir pan.). H. Chee veiksnius, jtakojancius prekés strategija (standartizacijos ar modifikacijos -
adaptacijos) skirsto | prekés prigimties, rinkos salygy, rinkos aplinkos, rinkos vystymosi, sistemos
infrastruktiros bel kasty - pelno analizés grupes.

H. Chee nuomone, atliekant prekés zenklo modifikavima, globalinése rinkose gali biiti

panaudotos jvairios prekés Zenklo strategijos.
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1 Grupinis prekés Zenkl as taikomas visose globalinése rinkose. [gyvendinant Sia strategija, prekés
pavadinimas yra susigjamas su gamintojo vardu. Sia strategija tiksinga naudoti stambioms
kompanijoms, kurios gamina ir globalinése rinkose platiu mastu pateikia viena preke ar gan stabily
prekiy asortimenta. Sios prekés zenklo strategijos pranaSumas yra greitas prekés identifikavimas
vartotojy tarpe, kas jtakoja pardavimo apiméiy didinima, bel asociacijy apie prekés kokybe bel techninj
pranaSuma, Zinant gamintoja, susidaryma.

2. Grupinis prekés zenklas naudojamas globalinése rinkose, modifikuojant skirtingoms
rinkoms. Si prekés Zenklo strategija paprastai yra taikoma kai siekiama jeiti i nauja rinka, o taikant Sia
prekés zenklo strategija, siekiama igyti kuo didesni konkurencini pranaSsuma. Su tokios prekés Zenklo
strategijos pavyzdziu galimadazna susidurti ES valstybése.

3. Naudojami skirtingi prekés Zenklai, uZimant skirtingas globalines rinkas. Sia prekés Zenklo
strategija tikslinga naudoti, kai originalus prekes pavadinimas yra netinkamas tiesioginiam vertimui i
vieting (uzsienio rinkos) kalba.

4. Prekés zenklas sutapatinamas su imonés vardu. Igyvendinant Sig prekés zenklo strategija, prekeés
Zenklas yra susigamas su visos imonés vardu.

Taip pat prie Sios prekés Zzenklo strategiju klasifikacijos galima pridurti ir regioning prekeés
zenklo strategija. Si strategija naudojama jmoniy, kurios orientuojasi i rinkas, iSsidésciusias
kaimynystéje bel pasizymincios analogiskomis charakteristikomis, tokiomis kaip vartotojuy iprociai,

gyvensenos tradicijos, stilius.

1.5.2. Kainodar os strategij os formavimas

Imonel, siekianciai pelningai parducti savo prekes ir konkuruoti rinkoje, nepakanka zinoti vien
tik kainy nustatymo metodus. Ji turi turéti aiskius tikslus, jvertinti situacija rinkoje bel veiksnius,
darancius jtaka kainos nustatymui. Visa tai apibendrinus, numatoma kainy strategija. Be to, kainy
strategija turi bati susieta su kitais marketingo komplekso elementais - preke, paskirstymu ir rémimu,
kartu ir su pacia marketingo strategija, kuri numato kiekvienu konkreciu atveju galima kainy strategija.

Turéti kainy strategija ypac aktualu Sais atveas:

Ka imoné nustato kainag pirma karta. t.y. kai i rinka pateikiama nauja preké arba kai esama

preké parduodama naujoje rinkoje;
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Kai aplinkybiy verciama jmoné perzitiri esamas kainas, t.y. kai pradedama abgjoti, ar ankstiau
nustatyta kaina teisinga atsizvelgiant | einamojo laikotarpio paklausa ir kagtus, kai pasirodo, kad
siekiant padidinti pardavimo apimtj ar pritraukti nauju vartotoju naudinga nustatyti kitas kainas,

Kai keicia kainas konkurentai, t.y. kai imoné turi nuspresti, ar jai taip pat reikéty keisti savo

prekés kaina.

Dazniausia skiriamos Sios kainy strategijos:

Nugriebimo;
Skverbimos;

Kainosir kokybges,
Orientuoti | konkurentus.

Svarbiausios nauju prekiy kainy strategijos yra nugriebimo ir skverbimosi.

Nugriebimo strategija - tai tokia kainos strategija, kai naujal prekel nustatoma auksta kaina, kuri
véliau, skverbiantisi didesne rinkos dalj, laipsniskai mazinama.

Imoné, nustaciusi auksta prekés kaing ir norédama gauti maksimaly pelna, ji tarsi nugriebia
sluoksnis po sluoksnio. Si strategija tinka tada, kai parduodamos navjos prekes, itin gerai tenkinancios
vartotojy poreikius. Be to, vartotojai turi noréti nusipirkti preke, kad ir tokia didelé kaina. Rinkos dalis
turi apimti segmentus, kuriy pirkéjal néra labai jautris kainal. Dar reikia, kad konkurentai neturéty
galimybéslengvai iSiskverbti i rinka ir sumazinti kainas.

»Nugriebus grietinéle” imoné pradeda mazinti kaina ir kartu iSplecia pirkéju rata (15 pav.).

SKverbimosi strategija - tai tokia kainos strategija, kai nustacius pabréztinai nedidele prading
kaing siekiama jeiti | didele rinkos dalj.

Kai kurios imonés, uzuot nustaciusios auksta kaina, kad uzimty nedidelius, bet pelningus rinkos
segmentus, nustato Zemas nauju prekiy kainas ir stengiasi isiskverbti i rinka greitai, pritraukti kuo
daugiau vartotojy bel uzimti didele rinkos dal;.

Kal kurios salygos yra palankios zemoms kainoms. Kad tokios kainos skatinty plésti rinka,
vartotojai turi jautriai | jas reaguoti. Gamybos ir pardavimo kaStai turi mazéti didéjant gamybos
apimciai [46, p. 68] (16 pav.).
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Kana Kaina

» »
» »

Laikas Laikas

15 pav. Nugriebimo strategija. 16 pav. Skverbimosi strategija.

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

Naudodama skverbimos strategija, imoné susiduria ir su problemomis: kai nepavyksta uzimti
didelés rinkos dalies arba kai visa rinka pasirodo besanti mazesné negu tikétasi. Taciau ir Siuo atveju
imoné turi galimybe keisti kaina: ja mazinti arba didinti. Mazinant kaina, sumazéja kiekvienos prekés
pelnas. Nenorédama sumazinti absoliutaus pelno, imoné gali padidinti pardavimo apimtj. Padidinus
prekés kaing vartotojal | tai reaguoja neigiamal. Nusprendus nekeisti kainos, prekiy pardavimo apimtj
tenka didinti kitomis marketingo priemonémis. reklamuojant, taikant asmeninj pardavima ir pan.

Kainos ir kokybeés strategija. Nustatydama kaina, imoné turi Zinoti, kokia kainos ir kokybés
pozicija uZima preke.

[ konkurentus orientuota strategija. Kai kurios imonés savo prekés kaing nustato mazesng
negu artimiausio konkurento. Joms atrodo, kad mazesné kaina pritrauks daugiau vartotojy. Taciau
daznai atsitinkataip, kad vartotojal tokiy prekiu nevertinakaip konkuruojanciy analogy.

Vis délto imoné, talkydama i konkurentus orientuota strategija, turi numatyti visus galimus
konkurenty atsakomuosius veiksmus. Vienas paprastiausiy bidy nuspéti galima konkurenty reakcija -
ta parengti paprasta scenarijy, t.y. apgavoti tuos veiksmus, kuriy imtys jmonés vadovas, jeigu biry
konkuruojancios imonés vadovas. Tokiame scenarijuje reikéty:

numatyti pagrindinius kainos politikos tiksus,

nustatyti prekes jsiskverbimo i rinka galimybe,

ivertinti prekés privalumus ir trakumus;

jvertinti vidinius imonés veiklos velksmus.

Tokie formaliis scenarijai padeda koreguoti planuojamus kainos politikos velksmus ten, kur
maziausi as konkurenty pasipriesinimas.
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Globalinése rinkose kainy strategijos formavimas yra iS esmés sudétingesnis nei vidaus rinkoje,
nes atsiranda tokie papildomi veiksniai kaip uzsienio valstybés vyriausybés jtakojimas, valiuty
skirtumai, pridétiniai kastai, skirtinga vartotoju perkamoji galia ir pan. Veiksnius, jtakojancius
globaliniy kainy nustatymus galima skirstyti i tris pagrindines grupes: aplinkos veiksniai (vyriausybinis
reguliavimas, infliacijos lygis, kainy kontrolé ir pan.), rinkos veiksniai (konkurencijos lygis, rinkos
struktara, vartotoju perkamoji galia), imonés vidiniai veiksniai (planuojamas kainy lygis, gamybos
kastai, paskirstymo kastai, pelningumas).

Dazniausia yra isskiriamos dvi pagrindinés globaliniy kainy strategijos. diferencijuoty kainu
strategijair standartizacijos kainy strategija. Michaelis Czinkota be Siy strategiju pateikiair dvejopy
(vidaus ir globainéje rinkoje) kainy strategija [autorius]. Pirmoji kainy strategija yra pagrista akcentu i
vartotojy porekius, 0 antrgji ir tredioji yra orientuotos i prekés kastus. Taigi gaima teigti, kad
formuojant kainy strategijas pagal Sias skirtingas strategiju grupes, atskaitos tasku yra pasirenkami
skirtingi objektai: su preke susije kastai - standartizuotoje, bei dvejopy (vidaus ir globalingje rinkose)
kainy strategijose, paklausa, bei kintantys rinkos veiksniai - diferencijuotoje strategijoje.

Standartizuota globaliné bei dvejopy (vidaus ir globalinése rinkose) kainuy strategijos yra
patrauklios tuo, kad igyvendinant yra tailkomu aiskas ir gan paprasti kainy kalkuliacijos metodai, tad
yra santykinai lengviau jgyvendinamos ne diferencijuota kainy strategija, kuri remiasi labiau
dinamiska, kartais tiksliai kiekybiSkal nejvertinama, labiau projektinio - prognozinio pobuadzio
informacija. Taciau diferencijuotos kainy globalinéje rinkoje strategija pranasumas yra tikslesnis
ivairiy globaliniy rinky salygu ivertinimas, kas savo ruoztu leidzia geriau jvertinti vartotojy poreikius

prekés kainai, pasiekti didesnj veiklos efektyvuma.

1.5.3. Paskirstymo kanaly strategijy formavimas

Vidaus rinkoje yra skiriamos trys prekiy paskirstymo strategijos.

1. Intensyvi;
2. Atranking;
3. ISskirtine.

Intensyvus paskirstymas - tai tokia prekiu paskirstymo strategija, kai gamintojas siekia savo
prekes vartotojui pateikti per kuo didesn; prekybos tarpininky skaiciu.

Gamintojas Siuo atveju stengiasi, kad jo prekes vartotojas gal éty jsigyti daugelyje prekybos
objekty, kad prekiy paskirstymo padengimo rodiklisir tankis baty maksmalas.
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Prekiuy paskirstymo padengimo rodiklj apibadina tam tikros prekybos Sakos (pvz., maisto
prekiy, drabuziy, baldy), tipo ar rgjono parduotuviy, kuriose parduodamos gamintojo prekés,
skaiciaus santykis su visu jos Sakos, tipo ar rgjono parduotuviy skai¢iumi.

Prekiy paskirstymo tankis - tai parduotuviy, kurios tam tikrame rajone prekiauja gamintojo
prekémis, skaiciaus santykis su Sio rgjono gyventojy skai¢iumi arbajo plotu.

Intensyvaus paskirstymo strategijos paprastai laikomasi parduodant kasdieninés bel daznos
paklausos prekes, kai rinka neskirstomaj segmentus.

Atrankinis paskirstymas - tai tokia prekiy paskirstymo strategija, kai gamintojas pagal tam
tikrus kokybinius kriterijus apriboja prekybos tarpininky, kuriems parduoda savo prekes, skaiciy.

ISskirtinis paskirstymas - tai tokia prekiy paskirstymo strategija, kai gamintojas tam tikrame
regione suteikiateise prekiauti savo prekémistik vienam prekybos tarpininkui.

Tokia strategija talkoma brangioms, techniskai sudétingoms, specifinius pirkéju poreikius
tenkinan¢ioms, kartais unikalioms vartojimo prekéms, taip pat labai kvalifikuoty papildomy paslaugu
(projektavimo, jrengimo, aptarnavimo) reikalaujancioms gamybinéms prekéms, kuriuy pirkéju yra
nedaug. ISskirting paskirstyma taiko didelius reikalavimus partneriams keliancios imonés, pvz.,
parduodancios ypa¢ geros kokybés baldus, brangius cheminius preparatus baldy prieziara ir pan. Uz
suteikta iSskirting pardavimo teise gamintojas gali iskelti prekybininkui tam tikry salygu: nepardavinéti
konkurenty prekiu, prekiauti jo rekomenduojamomis kainomis, leisti kontroliuoti jo veikla ir pan.

ISsKirtinés paskirstymo strategijos teigiamos ypatybés (gamintojo poziiiriu) [43, p. 159]:

Sumazéja prekiy ir prekybos tarpininky konkurencija,

Padidéja marketingo veiksmu efektyvumas (dél mazesnio prekybos tarpininky skaiciaus,

aiSkiy savitarpio jsipareigojimy, didesnés kontrolés galimybiy);

Uzmezgami glaudesni rySiai su prekybos imonémis ir padidinami joms keliami

reikalavimai.

Kartu § strategijaturi ir neigiamy ypatybiu:

Gamybos imoné labal priklauso nuo nedidelio skai ¢iaus prekybos imoniy sugebéjimy ir

motyvacijos,

Mazas prekés paskleidimas rinkoje padidina pirkéjams jos isigijimo sanaudas.

Bendraji vaizda apie prekiy paskirstymo strategijas galima susidaryti i$ 20 paveikslo.

Atrankinio ir iSskirtinio paskirstymo strategijos reikalauja labai ripestingai ir apgalvotai
pasirinkti prekybosimones. Svarbiaus atrankos kriterijai yrasie[6, p. 54] :

Finansiné padétis;
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Aptarnaujamas rgjonas,

Asortimentas,

Pardavimo potencidas;

Logistikos pajégumai.

Kiekvienas gamintojas nori bendradarbiauti su finansiniu stabilumu pasizymincials partneriais.
Prekybos imonés finansing padéti apibudina jos ekonominiai - finansiniai rodikliai. Jie suteikia

informacijos apie jos stabiluma, augimo potenciala, kreditinguma ir pan.

I ntensyvus paskirstymas

GAMINTOJAS
\ 4 Y \ 4 Y \ 4
Pardavimo Pardavimo Pardavimo Pardavimo Pardavimo
tarpininkas tarpininkas tarpininkas tarpininkas tarpininkas
\ 4 \ 4 \ 4 vV V Y \ 4 \ 4 \ 4 vV V Y \ 4 \ 4 \ 4
VARTOTOJAI
Atrankinis paskirstymas
GAMINTOJAS
A 4 A 4 A 4 A 4 A 4
Pardavimo Pardavimo Pardavimo Pardavimo Pardavimo
tarpininkas tarpininkas tarpininkas tarpininkas tarpininkas
vV VY vV VY vV VY
VARTOTOJAI
| Sskirtinis paskir stymas
GAMINTOJAS
A 4 A 4 A 4 A 4 A 4
Pardavimo Pardavimo Pardavimo Pardavimo Pardavimo
tarpininkas tarpininkas tarpininkas tarpininkas tarpininkas
A 4 A 4 A 4
VARTOTOJAI

17 pav. Prekiy paskirstymo strategijos

Sdtinis: Virvilaité R., Strateginis marketingo valdymas, KTU, 2000, p. 50
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Dazniausiai pagrindiné problema yra ne kaip nustatyti galimus partnerius, bet kaip juos

pritraukti. Pajégias prekybos imones nesunku issiaiskinti, tatiau daug sudétingiau jas suinteresuoti
bendradarbiauti.
- kultariniy bel politiniy aplinky nevienodumai salygoja, kad formuojant paskirstymo strategija
globalinése rinkose dazniausial yra formuojamos labai diferencijuotos paskirstymo sistemos kiekvienai
globaline rinkai. Todkl tiek H. Chee, tiek B. Tiek teigia, kad formuojant paskirstymo strategija
globalinése rinkose standartizacija yra negaima. Siy autoriy nuomone, kiekvienos prekées paskirstymo
strategija turéty bati formuojama atsizvelgiant | prekés ir tikdinés rinkos specifika, joje jau
susiformavusius paskirstymo sistemy principus. Kitas marketingo specialistas M. Czinkota paskirstymo
kanaly sistemos kiirima laiko priklausoma nuo ,IIC*, tai yra : vartotojai, kultira, konkurencija, imonés
iStekliai, veiklos pobidis, kapitalas, iSaidos, rinkos aprépimas, kontrolé, veiklos testinumas, rémimas.
Taigi, Sais veiksniais, Sio autoriaus nuomone, reikéty vadovautis parenkant tinkamiausius paskirstymo
kanalus globalinése rinkose.

Paprastai imoné naudoja viena arba kombinacija iS Zzemiau pateikty paskirstymo sistemy:

1. Veikla per nepriklausomus tar pininkus. Imonéms, naudojanc¢ioms tarpininku paslaugas,
nereikia kelti paskirstymo tiksly globalinése rinkose, nes jos yra pasirinkusios tokia i¢jimo | rinka
forma, kurioje néra numatytas paskirstymo tinklo formavimas ir valdymas. Prekés paskirstyma
globalinése rinkose organizuojant per nepriklausomus tarpininkus priklausomai nuo &jimo | rinka
formos - netiesioginé ir tiesioginé - pasirenkami tarpininkai.

2. Integruota paskirstymo sistema. Sia sistema naudoja imonés, kurios kuria pardavimo

padalinius, siekdamos vystyti pacios pardavimus. Integruota paskirstymo sistematinka, kai:
1 prekéspasizymi aukstu diferenciacijoslygiu;
2. preké yralabal specifiné ir reikalauja ypatingy Ziniy;
3. kai reikalingas auk&to lygio aptarnavimas [43, p. 62].

Paskirstymo adaptacijos strategija yra dazniausiai naudojama, nes konkrecioje globalinéje
rinkoje jau susiformavusiy paskirstymo sistemy modifikavimas ar net nauju paskirstymo kanaly
formavimas daZniausiai yra Zymiai brangesnis finansiniu poziariu nors galbat ir uztikrinantis
efektyvesnj prekiy paskirstyma bei pateikima vartotojams. Be to, ¢ia vél susiduriama su skirtingy

globaliniy rinky verslo etika, jau nusistovéjusiy paskirstymo sistemy principais.
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1.5.4. Rémimo strategijos for mavimas

Daugelis autoriy iSskiria dvi tipiskas rémimo strategijas:

1. Stamimo;
2. Traukimo.
Gamintojas Gamintojas
l l 7'y
A 4 A 4
Didmeninis < Didmeninis <
prekybininkas prekybininkas
A
A 4 A 4 A 4 A 4
Mazmeninis < Mazmeninis < -
.. . Rémimo
prekybininkas prekybininkas <“— \eiksniai
A
v v v v <«— Prekiy
Vartotojas < Vartotojas < srautai
a) stamimo strategija b) traukimo strategija

18 pav. Tipiskos rémimo strategijos
Sdltinis: Virvilaité R., Strateginis marketingo valdymas, KTU, 2000, p. 54

Stamimas- tai tokia rémimo strategija, kai kiekvienas paskirstymo kanalo dalyvis rémimo
veiksmus nukreipiai artimiausia paskirstymo kanalo grand;.

Traukimas - tai tokia rémimo strategija, kai pastangos ir veiksmai yra nukreipiami i galutini
vartotoja, kad suzadinty prekés poreikio griztamaji rysi.

Né vienais pavaizduoty strategiju negali biiti lalkoma is principo geresne ar blogesne uz kita.
Rémimo strategijos pasirinkimas - imonés vidaus reikalas. Ta¢iau Zinotina keletas bendru salygu,
kurios palengvina pasirinkima.

Visy pirmarémimo strategijos prioritetai priklauso nuo to, kaip ilgai imoné numato uzsiimti
tokia veikla. Traukimo strategija gali atsipirkti tik per palyginti ilga laikotarpi. Nemaza laiko
praeing, kol pirkéjai susidomi ir pradeda pirkti. Tik tada mazmeniniai prekybininka ima dazniau
arba didesnémis partijomis uzsakinéti preke iS didmeniniy prekybininky, dar véliau - Sie iS gamintojo.
Taigi, traukimo strategijos atveju, reikia investuoti nemazai 1éSuy, kurios atsiperka tik per ilgesnj

laikotarpi. Taciau tai palyginti saugi investicija, kadangi ji skiriama tiesiai galutiniam vartotojuli
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paveikti. Todél jos poveikis nepradingsta, net jei ilgainiui tenka keisti paskirstymo kanalus,
pardavimo biudus ar kitas marketingo priemones.

Kitaip yra stimimo strategijos atveju. Artimiausioje paskirstymo kanalo grandyje esanciu
pirkéju (prekybininky) yra kur kas maziau negu galutiniy vartotojy paskirstymo sistemos
pabaigoje. Todél ir remimo veiksmai gali bati mazesnio masto, o dazniausiai ir pigesni. Neretal
netgi trumpalaiké nuolaida gali biiti pakankamas stimimo strategijos veiksmas. Taciau S strategija
orientuota paveikti tik artimiausia paskirstymo sistemos grandij, toliau iniciatyva perleidziant
prekes isigijusiems tarpininkams. Tik nuo ju priklauso, kaip greitai jie ,pastums* prekes
mazmeniniams prekybininkams, o Sie - galutiniams vartotojams. Ir vieni, ir kiti turés naudoti kokius
nors jiems prieinamus rémimo badus. Gerai, jei visiems paskirstymo sistemos dalyviams pakaks
reikalingy istekliy ir noro tuo aktyviai uzsiimti. Taciau gali buti, kad pas ka kuriuos prekés
»18trigs* ilgam, taip ir nepasiekdamos vartotoj y.

Apskritai, remimo strategijas bei visa komunikacinj procesa nuolat veikia naujos misy
gyvenimo realijos. Labiausial tenka atsizvelgti | dvi aplinkoje pasireiskiancias tendencijas. rinky
skaidymasi i vis mazesnius segmentus ir didziulius pokycius informaciniy technologiju srityje. To
rezultatas - integruoty komunikaciniu veiksmy ir vis lankstesniy rémimo strategiju naudojimas.

Globalinio remimo strategijos pagrindinis veiksnys yra vienos reklaminio praneSimo temos
naudojimas visose globalinése rinkose, atsizvelgiant | lokaling specifika. Rémimo komplekso
valdymas remiasi skirtingy réemimo komplekso elementy efektyvumo ir kasty suderinimu. Vienais
pagrindiniy problemy yra kaip subalansuoti reklamos ir asmeninio pardavimo strategijas
atskirose rinkose. Globalingje rinkoje, kaip ir vidaus ar vienos uzsienio Salies rinkoje, galima
taikyti traukimo ar statmimo strategijas.

Traukimo strategija bendriausiu atveju suprantama kaip reklamos, tiesiogiai nukreiptos i
galutini prekés vartotoja, panaudojima. Tokiu badu, paskirstymo kanaly atstovai yra valdomi dél
padidéjusios prekiy paklausos. Sia rémimo strategija yra tikslinga naudoti vartotojidkas prekes
pardavinéjancioms ar dideli rinkos segmenta api mancioms imonéms.

Traukimo strategija tikslinga naudoti, kai:

1. Paskirstymo kanalas yra ilgas ir prekés ,stimimas® per Sia ilga sistema reikalauja
dideliy pastangu ir kasty
2. Nesudétingu prekiy pardavimo rémimui dazniausiai taikoma traukimo strategija.

Ka imonés prekeé turi pasaulini pripazinima, tai jai geriau taikyti traukimo strategija.

4. Jei dominuoja prekyba savitarnos principu, tai traukimo strategija yra tinkamesné nel

stamimo.
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5. Kai kuriose rinkose sunku rasti laisva niSa ir tenka atkakliai kovoti, kad ,iSstumti“ |
rinka savo preke. Tokiomis aplinkybémis galima pabandyti pritaikyti traukimo
strategija, tikintis, kad vartotoju sukelta prekés paklausa paskatins didmenininkus
prekiauti Siosimonés prekémis.

6. Vidaus ar vienos uzsienio Salies rinkoje, stimimo strategija iSrySkina asmeninio
pardavimo svarba. Sios strategijos tikslas yra daryti spaudima paskirstymo kanaly
atstovams, kad Sie aktyviau organizuoty prekes pardavima. Taciau tai yra labai brangi
rémimo priemone. Stimimo strategija daZniausiai naudoja jmones, parduodancios prekes,
skirtas valstybiniam ar pramoniniam sektoriams. Globalinéje rinkoje, skirtingai nei vidaus
rinkoje, yra apribotas sttmimo strategijos panaudojimas, nes apribotos asmeninio pardavimo
galimybes.

Pagrindinis veiksnys, i kurj reikia atsizvelgti adaptuojant stamimo strategija konkrecioje
rinkoje, yra Ziniasklaidos panaudojo galimybés, t y. egzistuojanti radijo, televizijos, laikragiy ir panad
struktara. Stamimo strategija tikslinga naudoti, kai yra trumpas paskirstymo kanalas ar butinybé
vartotojui detaliau paai Skinti apie preke dél jos vartojimo sudétingumo [20, p. 218].

1.6. Darbuotojy jtraukimo j imonés strategijy formavima svarba ir
ypatumai

Pastaryju mety pasauliné praktika rodo, kad didziausias imonés turtas ir kartu konkurencinis
pranaSumas greitai kintancioje ir itin konkurencingoje rinkoje yra Zmogiskigji istekliai. Jei ijmoné
nesiripina savo Zmonémis, dirbanciais imongje ir supanciais ja, galu gale ji praloS. Taigi tiesiog geri
santykial su darbuotojais, t.y. vidiné komunikacija, kaip ir santykis su iSorine aplinka, arba vadinamoji
iSoriné komunikacija, yraraktasi sckme konkurencingoje aplinkoje.

Imon¢, siekdama jgyvendinti uzsibréztus tikslus ir uzdavinius, turéty tikslingai nukreipti savo
darbuotojy veiksmus, kad bendromis jégomis pasiekty laukiamy rezultaty. Vienasis budy tai padaryti —
itraukti darbuotojus | sprendimy priémima, suteikiant jiems jgaliojimus, nubréziant atsakomybgés ribas.

Darbuotojy jgaliojimy svarba

Bendradarbiavimas ir komandinis darbas — darbuotoju jtraukimo ir jgaliojimy pagrindas —
atspindi esminius visuotinés kokybés vadybos principus. Laisvas, nevarzomas bendravimas, atviry dury
politika, pasiilymuy sistemos ir bendros pastangos skatina darbuotojus panaudoti savo Zinias ir

sugebéjimus siekiant optimalaus bendry jmonés tiksly siekimo. Individualus dalyvavimas ir komandiné
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veikla sudaro salygas visos organizacijos transformacijai panaudoti visy darbuotoju intelekta,
kompetencija ir kiirybing energija.

Igaliojimas turéty prasidéti nuo asmeninés darbuotojo atsakomybés. Suvoke jos nauda,
darbuotojai drasiau jsitraukia i komandinj darba. Igaliojimas priklauso nuo darbuotoju turimos
informacijos kiekio ir risies, mokymo, atlyginimo uz darba, apdovanojimuy.

Itraukimas ir jgaliojimas patrauklus ir dél to, kad siilo dar nezinomas galimybes, kaip
panaudoti darbuotojy Zinias, entuziazma, iniciatyva ir patirt;. Darbuotojai, kuriems suteikti jgaliojimai,
yra visiskai atsakingi uz savo darba, tobulina darbo procesus ir priima individualius bei bendrus
sprendimus. Jtraukimas ir jgaliojimas uztikrina darbuotoju autonomija atliekant jiems pavesta darba ir
tokiu badu suteikia vadovams galimybe tobulinti jmonés velklos produktyvuma. Dauguma firmy
igalioja darbuotojus, siekdamos iS pagrindy tobulinti savo veikla.

Darbuotojai gali pajusti savo potenciala ir panaudoti tai darbe savo nuoZitira. Zmones pastebi
turintys galimybe vystyti meistriSkuma, savigarbos jausma, pasitikéti savo jégomis ir sustiprinti
atsakomybgés jausma.

Darbuotojy jgaliojimas paremtas psichologija. Igaliojimas yra efektyviausias biudas patenkinti
auksciausius (pagal Maslow) darbuotoju poreikius. saves realizavima ir aktyvia veikla. Pasitikéjimas
Zmonémis, susijes su atsakomybe ir savikontrole, suteikia daugiausia naudos imonei. Darbuotoju
dalyvavimas leidzia vadovams numatyti konkrecius tikslus, kartu su pavaldiniais priimti teisingus
sprendimus.

Vadowvy ir pavaldiniy Ziniy ir idéju sintezé yra daug pranaSesné uz tai, ka galima sukurti ir
pasiekti vienam. Dalyvavimas ir jgaliojimas yra geriausias biidas vadovams suzinoti esamos situacijos
smulkmenas, kurios gali buti laba svarbios. Be to, darbuotoju itraukimas ir igaliojimas paSalina

barjerus tarp individualiy darbuotojy, skirtingo lygio vadovy ir funkciniy padaliniy.

Darbuotojy jgaliojimy lygiai

Tipiniai darbuotoju itraukimo ir jgaliojimo lygiai, parodyti 1 lenteléje, apima jgaliojimus nuo
paprasto informacijos suteikimo iki visuotings savivaldos. Siuolaikinése sudétingose organizacijose
darbuotojai skatinami nuolat keistis: nuo ,pasekéju” iki lyderiy, iki sistemuy karéjy ir vél atgal prie
»pasekéjy” per palyginti trumpa laika. Todél darbuotojai privalo sugebéti prisitaikyti prie komandinio
problemy sprendimo bet kuriame lygyje.
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Darbuotojy jtraukimo lygiai

2 lentelé

LYGIAI VEIKSMAS REZULTATAS
1. Informacijos Vadovai sprendziair po to informuoja Zinojimas
suteikimas darbuotojus.

2. Dialogas Vadovai suteikiainformacija darbuotojamsir Pritarimas

po to dialogu bando spresti problema kartu

3. Specialusis problemos

sprendimas

Vadovai tam tikriems (atrinktiems) asmenims

paskiria spresti vienkartinius nesklandumus

Bendradarbiavimas

4. Problemos
sprendimas komandos

viduje

Grupés kiekviena savaite susirenka spresti

vietings retkdmeés sunkumy

Atsakomybé

5. Problemos
sprendimas uz

komandos riby

Funkciniu pozitriu susijusios komandos

susitinka spresti bendry reikaly

Bendradarbiavimas

6. Sutelktas problemos

Specifiniy sunkumy sprendimo komandoje

Koncentravimas

sprendimas stiprinimas

7. Ribota savivalda Tam tikry (atrinkty) sunkumy sprendimas Atsakomybé
vadovams nedal yvaujant

8. Visuotiné savivalda Visos problemos sprendziamos komandose, Nuosavybé

siekiant palengvinti vadovy darba

Imonése, kuriose jgyvendinta visuotinés kokybés vadyba, vis darbuotojai visuose lygiuose

itraukiami ir igaliojami rapintis kokybés bel produktyvumo tobulinimu, ivertinimu bei valdymu, taip

pat netgi biudzeto rengimu. Visos pirmaujancios pasaulio kompanijos daro ka galédamos, skatindamos

visuotini bendravima, pradedant apskritojo stalo pasitarimais, baigiant atviry dury politika.

Itraukimo ir jgaliojimo procese yra gyvybiskai svarbi kiekvieno darbuotojo atsakomybé uz

atliekama darba. Atsakomybé sigja darbuotojy veiksmus su imonés tiksais. Atsakingas darbuotojas

daZnai padaro daugiau nei yra papraSytas ar nei pats tikis padaryti, siekdamas jgyvendinti imonés

tikslusir padidinti vartotojui teikiama nauda.

Dauguma visuotinés kokybés vadyba igyvendinusiy kompaniju praSo savo darbuotojy biiti labai

atsakingus uz savo velksmus, ypa¢ organizacijoms kontaktuojant su vartotojais, taip pat aktyvial
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dalyvauti grupése, kuriy tikslas — rasti ir panaudoti badus ir priemones geresniems produktams gaminti,

efektyviau ir sskmingiau aptarnauti vartotojus.

Pagal jvairius kriterijus galima palyginti, kuo skiriasi planavimas ,, nuo virsaus j apacig”“ nuo

planavimo ,, iS apacios virsy" .

3lentele
Planavimo baidy palyginimas
KRITERIJAI PLANAVIMAS PLANAVIMAS
+NUO VIRSAUS[ APACIA® | ,ISAPACIOS] VIRSU*
Tikdlai |Skelti Sialomi
Zinios apie problema, objekta Menkos |Ssamios
Prognozés tikslumas Mazas Didelis
IStekliy kontrolé Nelanksti Lanksti
Veiksmy planai Neprivalomi Privalomi
Darbai vyksta Léta Greitai
Atsakomybe Zema Auksta
Isitraukimas Menkas Diddlis
Motyvacija Zema Auksta
Planas, pagristas apskai¢iavimais | Ne Taip
Akcentas Fiksuotas biudzetas Programinis biudzetas
V adybos veiksmingumas Nelabai veilksminga Labai veilksminga

Akivaizdu, kad pazangesnis yra planavimo ,nuo apacios’ biudas, gerinantis darbuotoju

motyvacija per ju paCiy jtraukima | sprendimy priémimo ir planavimo procesa. Praktiskai §i buda
pritaiké Japonijos kompanijos, sukurdamos nepriekaistinga ,, Kaizen sistema.

.Kaizen® gistemos apibudinimas — nuolatinis ir nepertraukiamas, laipsniskas sistemos
tobulinimas, aprépiantis Zmones ir procesa. Sios sistemos ypatybé: tobulinami ne atskiri gamybos
procesal, nes dél to atsirasty atskiry imonés skyriy nesuderinamumas, bet visa visuma — gerinama
personalo valdymo ir darbo kokybé, tiekimo, gamybos, pardavimy organizavimas, vykdymas ir
kontrolé. Ypatingas déemesys ¢ia skiriamas sistemos tobulinimui, atsizvelgiant ne tiek | vadovybés
iniciatyva, tiek | paciy tarnautojy pasialymus.

Japonijos kompanijy vadovavimo sistemos remiasi trimis pagrindiniais principais:

1 —jos kuria efektyvias pasikeitimo informacija sistemas,
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2 —skirtingy lygiy vadovai atlieka skirtingas funkcijas;
3 —jos skatina zemesniyjy grandziy darbuotojus dalyvauti sprendziant problemas.

Efektyviy pasikeitimo informacija sistemy karimas

Japonijos kompanijos nuolat apdoroja ir skleidZia savo viduje daugybe informacijos. Efektyvy
keitimas informacija, jos plitima lemia speciali personalo politika. Per gyvenima dirbama vienoje
kompanijoje, nes ji garantuoja individui darba iki pat jo profesinés karjeros pabaigos. Visgi darbuotojai
daznai samoningai perkeliami dirbti | kita padalini. Tokia personalo politika uztikrina, kad
vadybininkai ir specialistai visada turi draugu kituose padaliniuose, i$ kuriy nuolat suzino, kas vyksta
kituose darbo baruose., darbuotojai Zino, kas juy organizacijoje turi jiems reikiama informacija ir gali
atsakyti 1 rapima klausima. Pasikeitimas informacija stimuliuoja darbuotojy veikla, skatina
karybiskuma, didina sugebéjima dirbti grupése ir garantuoja, jog visos organizacijos dalys darniai
funkcionuos. Idéju konfliktai sprendziami renkant vis daugiau informacijos apie ginéyting klausima,

kol tinkamas veiklos bidas taps aiSkus visiems suinteresuotiems darbuotojams.

Vadovavimo funkcijy pasidalijimas

Antrasis japoniskojo vadovavimo modelio aspektas yra darbo pasidalijimas tarp jvairiy
grandziy vadovy. Tiesioginiy gamybiniy uzduociuy vykdymas ir tobulinimo plany kirimas paliekamas
Zemesniojo lygio vadovams. Sie vadovai néra atsakingi uZ savo tiesioginiy pavaldiniy darbo vertinima
ar ju mokyma. Viduriniosios grandies vadovai atsakingi uz Zemutinio lygio darbuotojy pateikty
pasitlymy perzitira bei ju igyvendinima ir uz visy Zemesniojo lygio darbuotoju mokyma bei ugdyma.
Aukstiausiojo lygio vadovai rapinasi, kad baty sutariama imonés viduje, kuria jos veiklos politika,
siekia palaikyti gerus rySius su visuomene, bankais, prekybos bendrovémis ir vyriausybe. Jie tik
priziari Zemesniyju lygiu vadovy daromus sprendimus ir tiesiogiai nesikiSa | kompanijos operacijas.
Toks jgaliojimy perleidimas skatina sprendimus priimti Zemesniu lygiu, kur esama pakankamai

informacijos ir sugebéjimy tai daryti.

Zemesniyjy grandziy darbuotojy dalyvavimas sprendziant problemas
Japony kompanijose dauguma sprendimy priimama taikant principa ,,iS apaciosi virsy"“.

1. Kai organizacijaiskelia problema, tai sprendimy ieSkoti pavedama zemesniojo lygio vadovams
ar tiesiogial su ta organizacija susijusiems darbuotojams. Sie Zmonés kuria savo atsakymus ir
juos pateikia vadovams, kurie Siuos pasialymus koreguojair tvirtina. Kai planas visy padalinio

lygiy patvirtinamas, jis nusiunciamas suinteresuotiems kity padaliniu vadovams perziaréti ir
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patvirtinti. Kai ir ¢ia patvirtinamas, pradedama ji igyvendinti. Taikant tokia sistema, sprendimo
priemimas uzima daug laiko, taciau kai jis pradedamas vykdyti, viskas vyksta greitai. Tal
amerikietiskosios sistemos prieSingybé: ¢ia sprendimai greit priimami, bet ilgal igyvendinami,
nes juos igyvendinantys Zmoneés turi tuos pasialymus perprasti ir jsitikinti, kad tai geraidéja.

2. Kitas japonu ,iS apacios i virsy" valdymo principo aspektas yra darbininky grupiuy
panaudojimas, siekiant tobulinti darbo procesa, gerinti gaminiy kokybe ir ugdyti saugesnius
darbo metodus. Kuriami vadinamigji kokybés bireliai, kuriy nariai yra atsakingi uz savo
pasiilymy svarstyma, forminima bei pateikima. Labai svarbu, kad darbuotojams tik sialoma
isijungti i kokybés bureliy veikla, jie to daryti néra verciami. Tai padeda iSvengti baimés,
leidzia pasijusti svarbia imonés dalimi bel didina atsakomybg uz pasitalymus ir priimtus
sprendimus.

1.7. Marketingo strategijy vertinimasir kontrolé

Marketingo veiklos kontrolé imonéje — ne tik baigiamoji marketingo valdymo stadija, tai —
marketingo sprendimy priémimo ir priemoniy igyvendinimo efektyvuma atskleidzianti grandis.
Marketingo kontrole — tai nuolatiniai, sistemiski marketingo veiklos ir proceso tikrinimai bei
jvertinimas.

Marketingo kontrolé leidzia ne tik iSaiskinti, atskleisti jvairius nukrypimus, klaidas, trikumus,
bet ir surasti, nurodyti plétros rezervus, prisitaikymo galimybes nuolat kintancios rinkos salygomis.

Marketingo kontrolé yra daugiaaspekte, be to, ja salygoja rinkos konjunktira, kuri iskelia
naujus nenumatytus uzdavinius. Marketingo kontrolé turi turéti savo metodus, principus, turi bati
tinkamai organizuota.

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

Kiekviena marketingo kontrol¢é turi bati organizuota laikantis tokiy reikal avimu:

Pirmiausia nustatant kontrolés normas, planinius dydziusir standartus;

Lyginant rodiklius;

Atliekant rezultaty palyginimo analize.
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Marketingo kontrolés metodai turi remtis:
Nukrypimy analize (nustatant tiksly siekimo laipsnj);

Atgalinio rysio palaikymu (iSai Skinant, nurodant gerinimo galimybes).

Realizavimo Informacijos
kontrolé kontrolé
Rinkos (dalies,
talpumo ir pan.) : Tiksly ir
kontrolé Marketingo strategijos kontrolé
Pardavimo idlaidy kontrolé Marketingo
kontrolé priemoniy
Marketingo kontrolé
Neekonominiy organizaciniy
rodikliy kontrolé veiksmuy ir struktary
(vartotoju santykiai)| procediry kontrolé

19 pav. Marketingo kontrolés objektal

Sdltinis: Pranulis V., Pajuodis A., Urbonavi¢ius S, Virvilaitée R. Marketingas. Vilnius: The Baltic Press, 2000. -37 p.

Rezultaty kontrolés uzdavinys yra marketingo koncepcijos igyvendinimo efektyvumo
patikrinimas, lyginant planinius ir realius dydzius, iSaiskinant nukrypimus. Atlikti kontrol¢ galima
pagal marketingo kompleksa arba jo sudedamasias dalis.

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

Tiek marketingo kontrolé, tiek ir marketingo biudzZtas yra svarbus, vertinant marketingo plana.

Dazniausiai marketingo biudZetas planuojamas pagal tiksliojo (grynojo) pelno rodiklius. YraSe
planavimo etapai:

Rinkos imlumo prognozé;

Imonés dalies rinkoje prognozé;

Pardavimo masto prognozé;

Pardavimy tarpininkams kainos nustatymas,

Kintamyjuy iSlaidy skai¢iavimas, bendrojo pelno iS kurio dengiamos pastovios ir marketingo

pajamos, apskaiciavimas,

Pastoviyju iSlaidy skai¢iavimas,
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Bendrosios pelno dalies, skirtos marketingo iSlaidoms padengti, atémus pajamas, skaic¢iavimas,

Tikslinio (grynojo) pelno skaic¢iavimas;

Marketingui skirty iSlaidy skai¢iavimas,

Marketingo biudzeto paskirstymas: reklamai, pardavimu skatinimui bei marketingo tyrimams.

Marketingo biudzetas gali bati planuojamas remiantis pelno optimizavimu.

Marketingo biudZeta planuojant Siuo metodu, pagrindu imamas pardavimy masto ir marketingo
elementy tarpusavio rydys. Sis rySys vadinamas pardavimo reakcijos funkcija. Tai pardavimo galimo
masto tam tikru laikotarpiu prognozé, esant skirtingoms vieno ar keliy marketingo programos elementy
iISlaidoms. Pardavimy reakcijos funkcija nustatoma: statistiniu metodu — analizuojami praéjusiu mety
pardavimo masto ir marketingo programos kintamyju lygio duomenys; eksperimentiniu metodu —
keiciamos iSlaidos marketingui, atsizvelgiant | gautuosius rezultatus;, eksperty vertinimo metodu
iSlaidos nustatomos vadovaujantis eksperty nuomone.

Marketingo kontrolés sistema ir biudZeto planavimas bitini, rengiant marketingo plana. Sie
sudaromi remiantis iSsamia informacija, kuri gaunama iS vartotojy, pateikimo kanalo dalyviy,
konkurenty ir marketingo aplinkos. Si informacija yra nuolat renkama ir apdorojama. Mechanizmas
marketingo sprendimams priimti, reikalingiems duomenims gauti, vadinamas marketingo informacine
sistema (M1S).

Marketingo informacinés sitemos privalumai yra organizuotas informacijos rinkimas, duomeny
saugojimas, marketingo strateginio ir taktinio planu koordinavimas, kiekybiné rezultaty iSraisSka, iSlaidy
ir pelno analizé. Rengiant strateginius ir taktinius marketingo planus m, marketingo informaciné
sistema leidzia priimti sprendimus, paremtus laiko atzvilgiu efektyviau organizuoti ir iSdéstyti
informacija [15, p. 18].

Taigi, atlikus marketingo strategijos karima teoriniu aspektu, galima daryti atitinkamus
apibendrinimus:

Marketingas yra svarbi funkciné strategija, kurios nuoseklus ir aiskus formavimas padeda
imonéms siekti uzsibrézty tiksly, tai yraimonés pagrindas.

Marketingo aplinkos analizé¢ (vidaus ir globalinése rinkose) jvertina imonés galimybes ir
grésmes bel pranaSumus ir trakumus, kuriais pasinaudojus imoné formuoja palankiausia
marketingo strategija.

Bendrosios marketingo strategijos formavimas, apimantis rinkos segmentavima, tikslinés rinkos

pasirinkima ir jmonés pozicionavima rinkoje, yra itin svarbus imonéms, siekiancioms
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globalinése rinkose. Tikslios imonés pozicijos rinkoje nustatymas leidZia pasirinkti optimalias
strategines veikos kryptis.

Marketingo strategijos formavimas pagal keturis komplekso elementus jgalina imong
iSanalizuoti gaminamos produkcijos kainodaros, paskirstymo kanaly ir rémimo veiksmy
efektyvuma ir jvertinus Sias konkretias strategijas, pasirinkti optimaliausia marketingo
komplekso elementy derin;.

Marketingo veiksma planavimas, pasinaudojus efektyvios vidinés komunikacijos pranaSumais,

gali bati esminis imonés jrankis, siekiant gery rezultaty konkurencingje aplinkoje.
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2. AB ,VENTA"“ APIBUDINIMAS

AB ,Venta' istorijos pradzia — 1931 metai, kai Siauliuose pradéjo veikla M.Raiko ir J.Rodo
baldy gamybos dirbtuvée. Si jmonélé gamino kédes, mink&tus baldus, spintas ir tuo metu reprezentavo
Siauliy baldy pramone. 1940 metais privati M.Raiko — J.Rodo dirbtuvé buvo nacionaizuota, ir 1948
metais, prijungus tris lentpjaves, ju bazéje ikurtas kombinatas. Laikui bégant jis plétési, keitési, o 1991
metais reorganizavos i savistovias imones, ir nuo 1992 mety tapo privacia bendrove.

Akciné bendrové “Venta’ — tai 75-iuosius savo veiklos metus skai¢iuojanti Siauliy baldy
gamybos imoné. Nuo jkirimo pradzios ji specializuojas dirbiniy i$ nataralios medienos gamyboje,
naudoja aZzuolo, uosio, pusies, berzo mediena, klijuota fanera, apmusimo ir kam3sos medZiagas, metaling
ir plastmasing baldy furnitara. 1S pradziy § imoné gamino jvairius baldus, kuriy paskirtis buvo
daugiareikSmé: baldai butui, kontorai, jvairioms jstaigoms. Tik 1975 metais po ilgu deryby imoné buvo
rekonstruota stalisky kédziy gamybai ir pagal Sia tuomet pasirinkta strategija dirbaiki Siol.

Taigi Suo metu AB “Venta’ gaminiai — jvairiy modeliu kédés bei originalios konstrukcijos
stalai. Tai baldai, tinkantys svetainéje ir valgomajame, kabinete ir saléje, kavinéje ar restorane. Todél
per ilga savo gyvavimo laikotarp; imoné savo gamybos baldais yra apriipinusi jvairias viexasias jstaigas.
Siauliy respubliking ligonine, viedbudiai, restoranai, kavinés, seimo rimy didZiosios salés ir t.t. AB
,Venta“ gaminama produkcija, jos dizaina ir kokybe palankiai vertina ne tik Lietuvos, bet ir Svedijos,
Suomijos, Norvegijos, Danijos, D. Britanijos, Japonijos, Rusijosir kity Saliy firmos.

AB “Venta’ aktyviai dalyvauja baldy pramonés vystymos ir plétros procese, yra
Lietuvos baldy gamintojy asociacijos “Lietuvos mediena’, Siauliy pramonininky konfederacijos,
Siauliy prekybos, pramonés ir amaty ramy naré. 2002 m. AB ,Venta® gaminys — valgomojo
komplektas , Salna - pripaZintas , Lietuvos mety gaminiu®, o 2004 m. imoné apdovanota kaip viena i$
spar¢iausiai auganciy Siauliy pramonés jmoniy, jai jteikti Lietuvos eksporto prizai, pasiekus

auk&iausiy rezultaty eksporto, jo augimo ir naujy rinky isisavinimo srityse.

AB “Venta’ vizija ir misija — tiekti tik klienty kokybés ir dizaino poreikius tenkinancius ir
normatyviniy akty reikalavimus atitinkancius produktus kuo zemesnémis kainomis, siekiant uzimti
pirmaujancia vieta Lietuvoje bel plésti savo dali pasaulio baldy pramonés rinkoje.

AB “Venta’ pagrindiné filosofija yra glaudziai susijusi su jvaizdziu, kuri pati imoné siekia
sudaryti. Ji teigia, kad gamina puikios kokybésir dizaino kédesir stalus. Tal yra svarbiausias bendrovés

isitikinimas, padedantis konkurencinéje kovoje.
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AB “Venta’ vertybés:

ilgametés kédZiy gamybos tradicijos,

auksta gaminiy kokybeg,

neaukstos, daugeliui klienty prieinamos kainos,
kvalifikuotas personalas,

ypatingas démesys vartotojams.

4 lentelé
AB “Venta” veiklosrodikliai 2000 — 2004 m.
M etai Pokytis per

Veiklos 2000m. | 2001 m. | 2002m. | 2003 m. | 2004 m. 2000 — 2004 m.,
rodikliai %
Pardavimai, min.
¥ 19,95 27,05 45,17 60,57 69,18 246,8
Grynasis pelnas,

1,66 1,50 3,63 4,6 3,46 108,4
min. Lt.
Grynasis
pardavimy 8,3 55 8,0 7,6 50 -39,8*
pelningumas, %
Eksportas, min. Lt. 19,12 26,25 44,65 59,94 68,26 257,0
Eksporto dalis nuo

_ 96,12 97,22 99,01 98,96 98,62 2,6*

pardavimy, %

* procentinial punktai

Imoné Siuo metu yra plétros stadijoje. Pastebimos Sios besipleciancios veiklos sferos:
- gamybos apimciy augimas dél didéjancio pirkéju skaiciaus;
- produkcijos asortimento plétra (nauji kédziy ir staly modeliai, kity baldy gamyba);
- nauju technologijy, irengimy isigijimas;
- pastaty plétra (naujos patal pos stalams gaminti);
- rinkos plétra (nuo Skandinavijos iki JAV, Kanados, Japonijos).
AB “Venta’ — didZiyjy pasaulio masto parody dalyvé, ne vieno prizo laimétoja ir gerai Zinoma

imoné Baltijos bel Artimyju Ryty Salyse. Laikui bégant ji pradéjo orientuotis ir | Vakary rinkas.




LoveikisK., Migeikyte S. Marketingo strategijos formavimas AB “Venta’ pavyzdziu 53

Didziausia pardavimy dali (99 proc.) sudaro eksportas i: Svedija, D Britanija, Danija, Norvegija, JAV,
Japonija. Pagrindinis pirkéjas — Svedijos koncernas IKEA. Mokiis pirkéjai i$ uzsienio AB “Venta’
vadina prestiziniu partneriu.

AB “Venta’ dalis sudaro 5,3 proc. Lietuvos baldy pramonés apyvartos, eksporto dalis — 8,9 proc.
visos Lietuvos baldy pramonés eksporto (2004 m. duomenimis).

AB “Venta’ priklauso “Libra’ grupei, nes 83 proc. imonés akcijy turi UAB “Libros Holdingas’. Tai
vienadidziausiy Lietuvoje medienos ir baldy pramonés imoniy grupiy, jungianciu vienuolika bendroviuy.
Grupei be AB ,Venta' priklauso kédziy ir staly gamybos bendrové UAB ,Dominga Hardwood",
parketo ruosSiniy ir parketo gamintoja UAB ,Dominga Mill*, baldy detaliy ir baldy IS natiralios
medienos gamybos imoné¢ UAB ,Dailinta*, UAB ,Dirvony lentpjuvée“, UAB ,AMG", UAB
»,Grendvesta’, ,Medzio apdaila‘, UAB , Singlis, UAB ,Domingos prekyba‘, UAB , Linokompa* ir
UAB , Nabukas'. DidzZiausiyju penkiy pardavimuy duomenys 2002 — 2004 m. pateikti 5 lenteléje.

5lentele

UAB “LibrosHoldingas’ grupei priklausanéiy baldy gamintojy pardavimai

Pardavimai | 2002 m. pardavimai 2003 m. pardavimai 2004 m. pardavimai
Imonés min. Lt % min. Lt % min. Lt %
Dominga Harwood 53,1 31,4 62,1 29,7 65,8 30,0
Dominga Mill 51,1 31,2 58,2 27,8 55,0 25,0
Venta 45,2 21,6 60,6 29,0 69,2 31,5
Dailinta 16,8 10,1 20,6 9,9 233 10,6
AMG 6,3 34 7,6 3,6 6,4 2,9
VISO: 176,4 100,0 209,1 100,0 219,7 100,0

Jei 2002 m. AB ,Venta® pardavimai sudaré maziau nei ketvirtadalj penkiy didZiausiyjy imoniy
pardavimy, tai 2004 m. bendrovés pardavimai sieké beveik trecdali aukSCiau iSvardinty imoniu
pardavimy. Pagal pardavimy apimtis AB ,Venta® yra grei¢iausia auganti UAB ,Libros
holdingas* grupés naré.

UAB “Libros Holdingas® — tai viena iS greiciausiai besivystanciy kompaniju medienos
perdirbimo ir baldy pramonés srityje. Imoniuy grupés vizija — lokaliai bati geriausiais, globaliai — tarp
geriausiy. 2004 metais grupés imoniy metiné apyvarta sieké 280 min Lt., iS kuriy net 24,7 proc. sudaré
AB “Venta’ pardavimai.

2002 m. AB ,Venta“ idiegta bei sertifikuota kokybés valdymo sistema 1SO 9001. Si kokybés

sistema, yra ne tik naudinga laisvos rinkos konkurencinés kovos priemoné, norint patekti i Europos
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rinka, bet tam tikrais atvejais gali padéti jveikti ir technines prekybos klittis. 1ISO 9001 kokybés
sistemos jdiegimo prieZastis — jmonés j¢jimas i D. Britanijos bei Svedijos rinkas, kuriose reikalaujama,
kad mediena, naudojama baldams baty imama tik iS sveiko misko, o gobelenai bel porolonai biity
nedegas.

Nors imoné gyvuoja jau 75 metus, klestéjimo ir pertvarkymuy metas prasidéjo neseniai.
Daugiausia tam jtakos turéjo paskutinigji septyneri metai, kuriu metu imoné ieidavo vis i platesnes
rinkas. Taciau paskutiniyju mety veiklos rezultatai vercia susimastyti, ar bendrové iS tikryju yra
pasirinkusi tinkama verslo strategija. Nepaisant to, jog AB ,Venta® pardavima intensyviai auga,
grynasis pelnas 2004 m. sumazéjo tre¢daliu, palyginus su 2003 m.
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3. MARKETINGO STRATEGIJOSFORMAVIMASAB
,VENTA" PAVYZDZIU

3.1. Baldy pramonéstyrimas Lietuvojeir Europos Sajungoje

Per kelerius paskutiniuosius metus iSryskéjo Lietuvos baldy pramonés jmoniy, tarp ju ir AB
,venta' verdo strategija— vykdyti aktyvia uzsienio prekyba, eksportuojant savo produkcija | Europos
Sajungos ir kitas Salis. Tad norint aptarti Lietuvos baldy imoniy galimybes ir grésmes, salygojamas
iSorinés aplinkos, butina atlikti makroaplinkos tyrima netik Lietuvos, bet ir ES mastu.

3.1.1. Trumpa ES baldy pramonés apzvalga

Baldy pramoné yra viena iS pagrindiniy pramonés Sakuy daugumoje issivysciusiy Saliy. Jos
gamybos apimtis sudaro apie 3-4 proc. visos pramonéje sukurtos vertés. ES baldy pramoné sukuria ir
parduoda produkcijos uz beveik 110 mird. eury — tai sudaro bevelk puse pasaulinés baldy gamybos
apimties. Europoje yra kiek maziau nei 140 tikst. Sios pramonés Sakos imoniy, jose dirba beveik 1,3
min. darbuotoju.

Beveik deSimtadalis Europos Sajungoje pagamintos produkcijos eksportuojama i kitas Salis,
taciau beveik tiek pat prekiy buvo ir jveztaiskity Saliy.

6 lentelé
Europos Sajungos Saliy baldy uzsienio prekyba

2000 m. 2001 m. 2002 m. 2003 m.
Importas, min. eury 7148 7193 7492 8237
Eksportas, min. eury | 9959 10266 10241 9608

Pastebéting, kad mazai tesikeiciant baldy gamybos apimciai ES, nuolat didéja importuojamos
produkcijos kiekis. 1999 m. | ES buvo importuota baldy uz beveik 5,7 mird. eury, o 2003 m. buvo
importuota daugiau nei uz 8,2 mird. eury. Taigi per pastaruosius penkerius metus baldy importas | ES

padidéjo daugiau nel 40 proc. Svarbiaus veiksniai:
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Kinija — pagrindiné ES baldy tiekéja. Per pastaruosius penkerius metus savo baldu
pardavimus i ES ji padidino beveik tris kartus — nuo 0,83 mird. eury 1999 m. iki 2,27
mird. eury 2003 m.
Gerokai savo baldy pardavimus i ES padidino Rumunija, Turkijair Vietnamas — Salys,
kuriose darbo jéga yraganapigi.
ES salys daugiausia produkcijos parduoda savo rinkoje. Pagrindinis eksporto partneris yra JAV
— &ia ivezama baldy uZ beveik 3 mird. eury. Sveicarija yra kita svarbi uZsienio baldy prekybos
partneré — Siai Saliai parduodama baldy uz beveik 1,5 mird. eury. Prekybos apimtis su Siomis Salimis
yra gana pastovi. Tuo tarpu ES baldy eksportas i Kinija iSaugo daugiau nei keturis kartus per
pastaruosius penkerius metus. Vis délto eksportas, nuo 1999 m. nuolat didéjantis, 2003 m., palyginus
su 2002 m., sumazéjo beveik 6,6 proc. Si fakta salygojo auganti ES vidaus paklausa baldams. Kiti
svarbiis ES uzsienio prekybos partneriai ir ju veiklos rezultatai 2000 — 2003 m. pateikti 1 priede.
DidZiausios ES baldy gamintojos yra Vokietija ir Italija Siy dviejy Saliy gamyba sudaro beveik
puse Vvisos ES baldy gamybos apimties — ¢ia pagaminama baldy uz beveik 50 mird. eury. Kitos dvi
didZiosios baldy gamybos Salys — Didzioji Britanija ir Prancazija — pagamina baldy uz daugiau nei 20
mird. eury. Daug baldy gamina ir Ispanija — jos gamybos apimtis siekia beveik 10 mird. eury. Kitos
&alys baldy gamina gerokai maZiau. Danijos, Nyderlandy, Lenkijos, Svedijos, Belgijos ir Austrijos
gamybos apimtis—nuo 2 iki 4 mird. eury.

3.1.2. Lietuvos baldy pramonés salies vidaus rinkoj e apzvalga

Baldy pramonei, kaip vienal iS Lietuvos tkiui svarbiy pramonés Saky, skiriamas didelis déemesys—
ypa¢ kai kalbama apie sparc¢iausiai kylancias pramonés Sakas. Statistikos departamento duomenimis,
kelerius metus sparciausiai tarp pramonés Sakuy augusi medienos ir baldy pramoné pagal sukuriama
pridéting verte 2004 m. aplenké aprangos ir naftos perdirbimo pramone. Per 2004 m. jos pridéting verté
iSaugo nuo 11 proc. iki 15 proc. apdirbamosios pramonés struktaros. , Labiausia medienos ir baldy
pramonés rodiklius gerina baldininkai. Bendra trisdeSimties asociacijai priklausiusiy baldy pramonés
bendroviy apyvarta 2004 m. padidéjo 20 proc. [4, p.19]

Kai kuriy Lietuvos baldy pramonés rodikliuy tendencijos per 2000 — 2004 m. pavaizduotos 7

lenteléje.
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7 lentele
Lietuvos baldy pramonésrodikliai 2000 m. — 2004 m.
M etai
Rodikliai 2000 m. 2001 m. 2002 m. 2003 m. | 2004 m.
Gamyba, min. Lt 602 697 870 1069 1300
Eksportas, min. Lt 357 461 682 789 868
Materialinésinvesticijos, min. Lt - 31,6 36,0 37,6 220
Baldy jmoniy skai¢ius 599 676 715 738 791
Darbuotojy skaicius, tukst. 11,8 12,9 15,6 16,5 n.d.

Sdltinis: LR statistikos departamentas

Per penkerius pastaruosius metus baldy pramonés gamybos apimtis padvigubéjo — vos ne kasmet
ji didéjo daugiau nei 20 proc. Ta daugiausia lémé sékminga pardavimo veikla uzsienyje. 2000-aisiais
baldy pramoné eksportavo apie 60 proc. savo produkcijos, o pastaraisiais metais eksporto dalis sudaro
beveik 80 proc.

Baldy pramonés augima rodo ir tai, kad daugéja baldus gaminanciuy imoniy ir jose dirbanciy
Zmoniy (pastarasis rodiklis rodo & os pramonés Sakos jmones tampant stambesnes). Siek tiek nerimatti
verciamazosir létai augancios materialinés investicijos baldy pramongje.

Atidziau panagrinéjus Lietuvos baldy eksporto geografing struktira (20 pav.), galima pastebéti,
kad trys ketvirtadalial produkcijos buvo eksportuojamai ES salis. Taciau prie Siy skaiciy pridéjus baldy
eksporta i Latvija, Estija ir kitas naujasias valstybes nares, paaiskéja, kad Lietuva daugiau nei 80 proc.
eksportuojamos produkcijos parduoda padidéjusioje ES. Kitos dvi svarbios rinkos yra JAV ir Europos
laisvosios prekybos asociacijos (ELPA) Salys (daugiausia Norvegija) — ¢ia parduodama daugiau nei 10
proc. visy Lietuvos eksportuojamy baldy. Tik nedidelé baldy dalis eksportuojamai NV Sir kitas salis.
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20 pav. Lietuvos baldy eksporto geografiné struktira
Sdltinis: LR statistikos departamentas

1 ELPA: Islandija, Lichten&teinas, Norvegija, Sveicarija

% CELPA:

1996: Cekijos Respublika, Lenkija, Slovakija, Slovénija, Vengrija.

1997-1998: Cekijos Respublika, Lenkija, Slovakija, Slovénija, Rumunija, Vengrija.

nuo 1999: Bulgarija, Cekijos Respublika, Lenkija, Slovakija, Slovénija, Rumunija, Vengrija.

2004 m. pagal 3alis daugiausiai buvo eksportuota | Svedija - 20 proc., Jungting Karalyste — 15
proc. ir Vokietija — 14 proc. visy eksportuoty baldy. Ta gerai apgalvota Lietuvos baldziy strategija —

eksportuoti i tas Salis, kurios pacios turi iSvystyta gamyba, kur ypac reiklas Sios produkcijos vartotojai.

Baldy paklausa Lietuvos rinkoje ir jos kitima jtakojancius veiksnius galima nagrinéti  per
integruoty makroaplikos rodikliy sistema PEST analizés metodu. Tai trumpa politiniy, ekonominiy,
socialiniy ir technologiniy veiksniy jtakos baldy paklausai Lietuvoje studija.

Ekonoming aplinkg apibidina Salies zmoniu perkamoji galia, nedarbo lygis, infliacija bel kit
ekonominiai rodikliai.
Pastaruoju metu Lietuvoje pastebima léta ekonomikos augimo tendencija. Tai visy pirma rodo

bendrojo vidaus produkto (BVP) didéjimas per pastaruosius penkerius metus.
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21 pav. Bendrojo vidaus produkto kitimas
2000 - 2004 m

Sdltinis: LR Statistikos departamentas

Metai

Salies bendrasis vidaus produktas 2004 m., palyginus su 2000 m., padidéjo 36 proc., o BVP,

tenkantis vienam Salies gyventojui, Statistikos departamento duomenimis, padidéjo net 38,5 proc. Tai

sigjama su auganciu eksportu, imoniy darbo efektyvumo didéjimu, nauju technologiju ir moderniy

valdymo metody diegimu bei iSplétota rinkodara. Prognozuojamas dar didesnis Salies BV P augimas

turéty paspartinti vidaus paklausos, taip pat ir paklausos baldams, didéjima. Zinoma, tai priklausys nuo

kity svarbiy ekonominiy rodikliy, tokiy kaip infliacija ir nedarbo lygis. Siy dviejy veiksniy kitimo

tendencijos per pastaruosius penkerius metus pavaizduotos 22 ir 23 paveiksluose:

Nedarbo
lygis, proc.
20
18
16
14
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10
8

oN MO

2000 m. 2001 m. 2002m. 2003 m. 2004 m.

22 pav. Nedarbo lygs Lietuvoje 2000-2004 m

Saltinis: LR Statistikos departamentas

Infliacija, proc.
4

3

2

Metai

U Metai
2

23 pav. Infliacijos kitimas Lietuvoje
2000 - 2004 m

Saltinis: LR Statistikos departamentas

MaZéjantis nedarbo lygis Lietuvoje per pastaruosius penkerius metus vercéia manyti, kad

ateityje jis bus dar mazesnis.Todél buty galima tikétis ir didéjancios baldy paklausos Salyje, taciau




LoveikisK., Migeikyte S. Marketingo strategijos formavimas AB “Venta’ pavyzdziu 60

infliacijai kylant (& tendencija iSryskéja tik per 2003 — 2004 m.), optimizmas baldy paklausos
Lietuvoje atzvilgiu mazéja. Belieka tikétis, jog vartotojy diponuojamyju pajamy tempas bus didesnis
nel infliacijos. Taciau ta irgi ne lemiantis rodiklis, nes, pavyzdziui, nepaisant 2003 m. vartotojy
disponuojamyju pajamy padidéjimo 8 proc., palyginus su 2002 m. duomenimis, iSlaidos busto
apstatymui vidutiniskai vienam namuy akio nariui per ménesi sumazéjo ketvirtadaliu, Statistikos
departamento duomenimis.

Vienas svarbiausiy baldy paklausos kitimo indikatoriy ir Lietuvoje, ir uzsienyje yra statyby
rinka. Kuo daugiau buty ir individualiyju gyvenamyju namy bus pastatyta, tuo didesnis poreikis iskils
baldams. Paskutiniyjy penkeriy mety rezultatai parodyti 24 paveikse:

Metai

2004 m.

2003 m.

2002 m.

2001 m.

2000 m.

0 2000 4000 6000 gooo Butai,vnt.

24 pav. Gyvenamyjy buty statyba 2000 - 2004 m.

Sdltinis: Lietuvos statybininky asociacija

Teigiamos gyvenamyju hamu statyby tendencijos ateityje yra visiSkai realios, kadangi Siuo
metu Lietuvos bankai ypatingal palankiomis salygomis suteikia paskolas gyventojams, kurie perka
gyvenamuosius bistus. Kitas veiksnys, skatinantis statyby paklausa Lietuvoje, yra tai, kad daugelis
gyventoju, baimindamiesi neigiamy pasekmiy kei¢iant nacionaling valiuta lita i eura, taip pat investuoja
i nekilnojamaji turta. Be to, Lietuvoje sparciai kyla komercinés paskirties pastatai: prekybos centrai,
sandélial, biury pastatai ir kt., kurie, be abgjo, irgi yra apstatomi baldais ir kitareikalinga iranga.

Politinés ir teisinés aplinkos velksnial —tai LR istatymai, eksporto - importo taisyklés, muity
politika, finansinés apskaitos, mokestiy jstatymai ir nutarimai, jstatymai, reguliuojantys darbdavio ir
darbuotojo santykius ir kt. Pazymétina, kad politinés ir teisinés aplinkos jtaka Lietuvos baldy rinkos
paklausai dazniausiai pasireiskia balduy kaina. Todél teisiniai reguliavimo aspektal (ypa¢ mokesCiy,
kainy ir prekybos reguliavimo, imoniy steigimo jstatyma ir kt.) tampa svarbiis vykdant prekyba
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naudotais baldais iS uzsienio ar veikiant pogrindinéms baldy gamybos jmonéms, vadinamiesiems
»garazininkams*, kurie dazna net neregistruoja savo imoniy ir dirba nemokédami mokesciy. "Nors Sio
Sesélinio verslo mastus sunku nustatyti, taciau pazvelgus | tai, kaip auga medzio plokSiy ir baldy
furnitiros pardavimas ir kaip mazéja baldy, galima tvirtinti, jog pusé¢ baldu produkcijos realizuojama
nelegaliai. [monés yra iSstumiamos S vidaus rinkos, i ,5e%¢li" iSeina geriausi specialistai, nes jiems
pasiiloma gerokai daugiau“, - teigé imonés ,Dalios balda“ savininké. Statistikos departamento
duomenimis, baldy pramonéje nuslepiama 15,4 proc. uzdirbamy pajamuy.

Vietiné baldy rinka tik iS dalies apsaugota importo muitais. 15 kitu Europos Sajungos Saliy
importuojamiems baldams importo muitai panaikinti dar 1999 m. Baldy importui iS kity Saliy taip pat
netaikomi muitai, jeigu baldai turi prekés kilmés sertifikata EUROL. Be to, kaip jau buvo minéta, greitu
lalku Pasauliné prekybos organizacija planuoja ivesti nulini importo tarifa iS Kinijos importuojamiems
baldams. Kitais atvejais atveztiems baldams taikomi 25 -30 proc. importo muitai.

Kadangi Lietuvos baldy gamintojai vykdo eksporta, ju produkcija turi atitikti kitose Salyse
galiogjancius reikalavimus baldams. Pavyzdziui, dauguma Vakary Europos Saliy relkalauja, kad
baldams bty naudojamas nedegus porolonas, apmusimui audiniai tik 1S natiiralaus pluosto, apdailoms
bty naudojami specialiis beicai ar lakai. Sios medZiagos paprastai bina daug brangesnés uz
medZiagas, naudojamas gaminiams vietinei rinkai. Siy reikalavimy laikymasis didina gaminiy
savikainas ir mazina pelna, taciau nesilaikant ju eksportas gali iS viso nutrikti.

Politinés reikSmés veiksnial, tokie kaip Rusijos ekonominé krizé, dazniausiai ne tiesiogial
itakoja baldy rinkos paklausa, o pasireiskia per vartotojy disponuojamuju pajamu sumazéjima.

Socialiné — kultariné aplinka. Nagringjant socialinés ir kultarinés aplinkos jtaka Lietuvos
baldy rinkai, pastebéting, kad Sis aplinkos tipas daznai lemia vartotojuy poreikiy struktira ir elgsena
isigyjant baldus. Statistikos departamento duomenimis, Lietuvos gyventoju skai¢ius dél zemo
gimstamumo, nepaliaujamo jauny, iSsilavinusiy Zmoniy emigracijos didéjimo (2004 m. migracijos
saldo, t.y. atvykusiyjy ir iSvykusiyju skaiciaus skirtumas buvo -9612 Zmoniy), mazéja, o tai daro
neigiama jtaka baldy paklausos augimui salyje.

Baldy paklausos kitimui ypa¢ didele itaka turi socialinis gyventoju statusas. 2002 m. atlikti
tyrimai parodeé, kad daugiausiai busto apstatymui skiria versiininko statusa turintys namy tkiai
(pavyzdziui, 2000 m. Sios iSlaidos sudaré 22,8 Lt per ménesj), tuo tarpu maziausios islaidos bisto
apstatymui yra zemdirbiy (2000 m. jos sudaré 10,3 Lt arba perpus maziau, palyginus su verslininkais).

Kitas socialinis aspektas — gyventoju kaime ir mieste iSaidy, skirty bisto apstatymui,
skirtumas. 2002 m. tyrimy duomenimis, iSlaidos busto apstatymui mieste daugiau nei dvigubai

didesnés negu kaime.
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Kultarinés aplinkos jtaka baldy paklausai Lietuvoje siggama ir su vartojimo tradicijomis.
Daznai dar jprasta perduocti baldus iS kartos | karta, be to, lietuvia gana taupis ir konservatyvis,
pirmenybe teikiantys ne tik pigesniems, bet ir jprastiems baldams - su tamsia apdaila, kédés su
mink&tom sedyném ir nugarélém, masyvis baldai. Kadangi Lietuvos baldziai gaminajvairioms Salims,
butina adaptuotis ir stengtis patenkinti uzsienio pirkéjuy skonj. Laime, uzsienieciai daug laisviau nel
lietuviai renkasi baldus, jie mégsta jvairesnes formas, spalvas.

Technologiné moksliné aplinka. Nors funkciniu pozitriu baldai gana pastovi preké, taciau kai
kurios baldy grupés yra ypac veikiamos Siuolaikiniy technologiju, pavyzdziui, virtuviniai baldai,
integruojami kartu su Siuolaikine buitine technika, praktiskai formuoja atskira baldy paklausos
segmenta.

Tobuléjancios informaci nés technol ogijos sudaro palankias salygas ne tik susipazinti su baldais
virtualioje aplinkoje, bet ir supaprastina atsiskaitymo uzZ juos operacijas: tai didina baldy paklausa.
Dabar Lietuvoje dauguma baldu imoniy turi savo tinklapius internete, kur vartotojai supazindinami su
imoniy gaminamais baldais ir ju kainomis. Lietuvoje dar néra iSplétota prekiy ir paslaugu (tarp ju ir
baldy) prekyba internetu. Vakary Salyse tokia prekyba gana populiari ir sudaro apie 10 proc. visy
parduodamy baldy namy tkiams. Nors Lietuvos baldy gamintojai yra raginami Europos smulkiyju
baldy gamintoju asociacijos savo Salyje imtis elektroninés prekybos, tatiau baldininky tokia prekyba
nevilioja.

Gamtiné aplinkos jtaka baldy paklausai Lietuvoje pasireiskia netiesiogial per vienus is
svarbiausiy gamybos procese veiksniy — energetiniy istekliy ir baldy Zaliavy kainy Kitima. Energetiniy
istekliy (elektros, dujy, vandens tiekimo) kainy indekso pokyciai 2000 — 2004 m. rodo, kad minéty
iStekliy kainy indeksai nagrinéjamu laikotarpiu turi nedidele mazéjimo tendencija, taciau jau 2005 m. |
ketvirt] elektros, duju ir vandens tiekimo kainy indeksas vél padidéjo. Jeigu didéjimo tendencija
vyraus ateityje, galimas baldy paklausos sumazéjimas dél kainy didéjimo.

Baldy pramon¢je kasmet perdirbama apie 1,5 min. m® medienos, kuri, jei importuojama, tai
dazniausia - iS Rusijos, Ukrainos, Baltarusijos. Taciau medienos importas iS Rusijos ir kity valstybiy
néra reikdmingas. PavyzdZiui, per 2003 m. rasty jveZta 41 tikst. m®. Sis kiekis sudaro tiktai apie 1 proc.
vidaus rinkoje sunaudojamu rasty. Tikétis Zenklaus importo padidéjimo iS Rusijos neverta dar ir dél to,
kad dél iSlaidy transportavimui Zaliavos pabrangsta daugiau nei dvigubai. Todél ir ateityje pagrindinis
medienos pramonés Zaliavos Saltinis isliks vietiniai miskai. 1S kitos pusés, daugelis imoniy svarbiausiu
plétrai trukdanciu veiksniu jvardina bitent Zaliavos, medziagy trakuma. Anot UAB ,,Vakary medienos
grupé” direktoriaus, & problema augs, didéjant baldy imoniy gamybiniams pajégumams. Medienos

drozZliy plokstés gamybai reikalinga menkaverté mediena arba lentpjaviu atliekos. Daug tinkancios
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medZiagos sunaudoja medienos atliekomis kirenamos degalinés bel kuro briketus gaminancios
bendrovés. Tai opi problema, kuria sunku buty iSspresti be Vyriausybés jsikiSimo. Todél asociacija
»Lietuvos mediena’ planuoja kreiptis | Aplinkos ministerija su raginimu ieskoti bidy, kaip uztikrinti
efektyvesni medienos panaudojima Salyje. PrieSingu atveju medienos gaminiy gamintojai bus priversti

artimiausiu laiku pradéti importuoti Zaliavas, o tai salygoty medienos gaminiu kainy kilima.

3.1.3. Lietuvos baldy pramonésreikSme ir perspektyvos Europos Sajungoje

Lietuvos gamybos apimtis — kiek daugiau nei 300 miIn. eury, viena iS maziausiy Europos
Sajungoje. Maziau baldy pagaminatik Malta, Kiprasir Latvija. Kitos naujosios ES narés baldy gamina
daug daugiau. Ju apimtys svyruoja nuo kiek daugiau nel 0,5 mird. eury Vengrijoje, Slovénijoje,
Slovakijojeiki daugiau nei 1,5 mird. eury Cekijojeir iki beveik 4 mird. eury Lenkijoje [58].

Taigi nors Lietuvos baldu pramonés gamyba kasmet auga gana sparc¢iai, masy Salyje pagaminty
baldy kiekis sudaro mikroskoping visos ES baldy gamybos dali.

Butent maza gamybos apimtis apibrézia ir dabarting baldy pramonés strategija. Didziausi
Lietuvos baldy gamintojai glaudziai susije su vienu uzsakovu — IKEA. Ta Svedy baldy prekybos
kompanija, kurios apyvarta 2004 m. sieké net 44 mird. Lt. IKEA, perkanti baldus 55-iose pasaulio
Salyse, isteigus 43 prekybos biurus 33—ose Salyse, turi platy prekybos tinkla (parduotuviy skai¢ius —
181). Lietuvos imonés pagal tiekimus Siai kompanijai uzima 6 — aja vieta. ,Masy imonés turi dirbti
efektyvial ir bati konkurencingos. Gamyba turi bati maksimaliai efektyvi, nes konkurenty, gaminanciy
tai paciai IKEA, turime ir Vokietijoje, Svedijoje. Bet jei mes uztikrinsime efektyvia gamyba, niekur
uzsakovai nepabeégs,” —teigia SBA baldy koncerno generalinis direktorius.

Butent IKEA gamybos uzsakymai sparcial augina Lietuvos baldy pramonés imones. Nemazai
eksperty tokia padéti vertina kaip labal pavojinga Sia pramonés Sakai. Imonés, norédamos sumazinti
vieno kliento rizika, sparciai ieSko naujy uzsakovy. Ir padétistikrai geréja.

Kadangi Lietuvos baldy pramoné uzima tik laba nedidele visos Europos Sajungos baldy
gamybos dalj, buty galimadrasiai teigti, kad dar yra daug galimybiy augti. Reikiatik jvertinti Lietuvos
baldy pramonés konkurencinguma kity Saliy atzvilgiu. Vienais konkurencingumo vertinimo galimybiy
yra vienos Sakos darbo naSumo palyginimas su kity Saliy darbo naSumu. Jis gali bati vertinamas ir
pagamintos produkcijos verte, tenkancia vienam Sakos darbuotojui, ir sukurta pridétine verte, tenkancia
vienam darbuotojui. Deja, bitent darbo naSumu Lietuvos baldy pramoné pasigirti negali. Lietuvos
baldy pramonés imoniy vidutinis darbo naSumas yra pats maziausias ES (2 priedas). 1S tikryju Lietuvos
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baldy pramonés darbo naSumas yra beveik 10 karty mazesnis nel didZiausia darbo naSuma turincios
Belgijos, beveik 6 kartus mazesnis nei ES vidurkis. Dar daugiau, Lietuvos baldy pramonés darbo
nasumas yra keliskart mazesnis nei kai kuriy naujuju ES nariy baldy pramonés darbo nasumas.

Ka reiskia toks mazas darbo naSumas Lietuvos baldy pramonei? Pirmiausia reikia issiaiskinti, ka
gi iStikryju parduoda Lietuvos baldy pramoné. Misu Salies baldy pramonés imonés daugiausia gamina
baldus pagal uzsienio bendroviy uzsakymus. Taigi Sioje Lietuvos pramonéje vykdomi gamybos
uzsakymai, ir grei¢iausiai jie augs tol, kol uzsakovams apsimokés gaminti baldus Lietuvoje. Taciau
mazas darbo naSumas, Zemas investiciju lygis, nuolat didéjantis darbo uzmokestis, ribotas vietiniy
Zaliavy kiekis — tai svarbts velksniai, kurie ateityje gerokai sumazins baldy pramonés patraukluma.
Sparciai didéja ir baldy importas iS Kinijos, Turkijos, Vietnamo ir Rumunijos — Saliy, kuriose darbo
jéga yra geroka pigesné nel Lietuvoje. Be to, Pasauliné prekybos organizacija jveda nulini importo
tarifa iS Kinijos importuojamiems baldams. O Lietuvos baldy pramonés produkcijos su savo prekiu
Zenklais pardavimas uzsienio rinkose sudaro tik nedidel¢ realizuojamos produkcijos dali.

Ka turéty daryti Lietuvos pramonés imonés, kad galéty toliau sékmingai konkuruoty tarptautingje
rinkoje? Literattroje iSskiriamos trys bendros konkurencijos strategijos. kasty lyderyste, diferenciacija
ir niSy uzpildymas.

|. Pagal pirmaja strategija konkurencinj pranasuma galima jgyti maZinant produkcijos kastus. Si
strategija atrodo labai patraukli ir leisty toliau sckmingai plétoti gamybos pagal uzsakymus veikla. Tai
itin svarbu Lietuvos baldy pramonei, nes gana greitai leisty igyti svori Europos Sajungos baldy
gamyboje. Kadangi néra daug galimybiu mazinti Zaliavy, energijos ir darbo kastus, daugiau démesio
reikéty kreipti i kity kasty (pavyzdziui, logistikos, finansiniy) mazinima. Sumazinti kastus galéty padéti
ir gaminamy prekiy asortimento mazinimas. Jei imonés gaminty didesniais kiekials standartines prekes,
tal leisty sumazinti prekiy kastus. Kastus galima sumazinti didinant imoniu specializacija. Pagaliau
sumazinti produkcijos kastus jmonés gali didindamos darbo naSuma. Deja, dabartinis Lietuvos baldy
pramonés darbo naSumas daug optimizmo neteikia — ji reikia sparciai didinti norint sekmingai
konkuruoti Europos Sajungoje remiantis mazy kaSty pranasumu. Pasiekti didesni darbo nasuma iS
dalies galéty padéti imoniy specializacija. Tam tikra produkcija gaminancios imonés gali sckmingiau
panaudoti savo isteklius ir pasiekti didesni darbo nasuma. Kita svarbi galimybé — darbo nasumo
didinimas diegiant naujas technologijas. TaCiau pastaraisiais metais investicijos i baldy pramong didéjo
itin létai. Ekspertai tikisi, kad mazas investiciju lygis yra pasirengimas panaudoti Europos Sajungos
struktariniy fondy pagalba. IS tikryju ES struktariniy fondy parama bty labal svarbi ir paspartinty
baldy pramonés technologinj atsinaujinima. Vienais pagrindiniy prieZzastiy nenaudoti Sios strategijos —

vargu ar Lietuvos baldy pramonei pasiseks konkuruoti mazesnémis kainomis su Kinijos, Rumunijos,
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Rusijos ar Ukrainos baldy pramonémis. Tikétina, kad buatent Siy Saliy baldy imonés gaus didelius
gamybos uzsakymus ir galés pasiekti mazesnius gamybos kastus.

Il. Kita galimybé igyti konkurencinj pranaSuma — diferenciacija: Lietuvos baldy pramoné turi
turéti ypatingu savybiy, kuriomis issiskirty 18 kity Saliy baldy gamintojy. Tokios savybés dazna yra
iSskirtinis, modernus baldy dizainas, ypatingos technologijos, leidZiancios gaminti tam tikro
sudétingumo baldus. Net neturint Siy pranasumuy, vartotoju samonéje galima sukurti tinkama lietuvisky
baldy ivaizdi. Tam reikalingos didelés jmoniy marketingo pastangos. Siuo metu Lietuvos baldy
gamintojai daugiau démesio skiria nauju gamybos uzsakymy paieSkai nei stipraus prekiu Zenkluy
ivaizdzio karimui. Be to, stipriam prekiu Zenklo jvaizdziui sukurti bus reikalingos didelés finansinés
investicijos. Labal abgjotina, kad imonés, kuriy pardavimai — 10-15 min. Lt, sugebés skirti pakankamai
finansiniy 1Sy prekiy zenklams istobulinti, ypac ivertinant tik keliy imoniy turima Sios veiklos patirt;.
Viena i$ galimybiy — bendromis jégomis kurti lietuviSky baldy ivaizd; tarptautinéje rinkoje. Tam yra
sudarytos tinkamos prielaidos — Lietuvos baldy gamintojai yra susibiire | gana stiprias imoniy grupes:
SBA baldai, Baltijos baldy grupe, Libros grupe, Vakary medienos grupé. Teigiamas arba bent neutralus
uzsienio rinky pozitiris i Lietuvos baldy pramonés produkcija — gera starto pozicija norimam jvaizdziui
sukurti. Si strategija leis kurti papildoma pridéting verte vartotojui, brangiau parduoti prekes, kartu
padidins baldy pramonés darbo naSuma.

[11. Trecia dternatyva, siekiant igyti konkurencini pranaSuma, yra perspektyviuy rinkos nisy
paieskair geras ju supratimas. Patrauklias rinkos niSas gali sudaryti ir tam tikros geografinés teritorijos,
ir tam tikros prekes, ir tam tikri vartotojai. Kadangi santykinai mazi, specifiniai rinkos segmentai yra
nelabai patrauklus stambiems baldy gamintojams, S strategija taip pat galéty bati laba naudinga
Lietuvos baldy pramonés imonéms. Sékmingam Sios strategijos igyvendinimui bus reikalingos
investicijos | patraukliy rinkos niSy paieSka ir gera ju supratima. Puikus rinkos niSos supratimas leisty
pagaminti baldus, kurie gerai atitikty specifiniy rinky poreikius. Tikétina, kad geral vartotojy poreikius
tenkinancios prekés bus paklausios specifiniuose rinkos segmentuose, ir galima tikétis tam tikro
vartotoju lojalumo lietuviskiems baldams.

Kaip matome, visos trys galimybés turi pranasumy, taciau reikia ir atitinkamy pastangu,
investiciju. Kiekviena baldy gamybos imoné skirtingai isivaizduoja savo verslo perspektyvas, todél
buty labai sudétinga primesti sprendima iS Salies.

Ukio ministerijos ir asociacijos ,Lietuvos mediena’ iniciatyva atlikus tyrima ,Medienos
pramonés imoniy konkurencingumo didinimo, plétojant klasterizacija, studija‘ paaiskéjo, kad Lietuvos
baldZziams naudinga baty kurti pramonine grupe, siekiant didinti konkurencinguma. ,, Pramoniné grupé

galéty apimti visas grandis nuo medzio apdirbimo iki baldo pardavimo. Visy grupés imoniy tikslas bity
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vienas — kuo daugiau ir greiciau parduoti. Jei visi Zinoty Zaliavy kainas, bty garantuoti dél apripinimo
jomis, produkcija buty pagaminta maziausomis sanaudomis. Neoficialiais skai¢iavimais, galutinis
produktas galéty bati 2 — 3 kartus pigesnis, nel pagamintas ne pramoningje grupéje’. Sukirus
pramoning grupe, Lietuvos baldy pramoné tapty gerokai konkurencingesné, palyginti su kaimyniniu

valstybiy, Vakary Europos Sdliy ir net Azijos baldziais.

Taigi bendri ir kryptingi visy baldus gaminanciy imoniy velksmai gaéty bati sékmingai
panaudojami Lietuvos baldy pramonés jvaizdziui kurti ir taip padidinty Sy imoniy konkurencinguma

tarptautinéje arenoje.

3.2. AB ,Venta“ konkurencinés aplinkostyrimas

Asociacijos,, Lietuvos mediena’ duomenimis, dar 2005 m. pradzioje veiké 791 baldy imoné, tarp
ju — 305 individualios. Tai yra 17 proc. daugiau nel pries tris metus. Didéjantis jmoniy skai¢ius lemia
sudétingesne aplinka, kurioje imonés veikia, siekdamos igyti konkurencinj pranaSuma rinkoje. Nors
Sios pramonés Sakos jmoniy Lietuvoje daug, daugiau nei pusg visos baldu produkcijos — 52 proc.
pagamina desimt didziausiy Salies imoniy. (2004 m. duomenimis). Pagrindiniai ju veiklos rezultatai
per paskutiniuosius trejus metus - 8 lenteléje.

8lentelé

Didziausios Lietuvos baldy pramonés jmonés

Baldy pardavimai ir paslaugos, | Pelnas pries
2/2'%2 m) Bendroveé Specializacija min. Lt ;pmgggjf“?rl]
: 2004 m 2003m. | 2002 m. a ”
min. Lt
1 Vakary medienos | Baldai namams | 145, 49 110,13 n.d. 10,29
grupe, UAB
2 Klaipédos baldai, | Miegamojo,
AB istaigy, baldai 113,78 102,46 75,10 4,80
namams
3 Vilniaus baldai, AB | Stalai, spintos
lovos, ofisiniai 100,07 87,52 81,32 10,02
) bal dai
4 Silutés baldai, AB Stalai, stelazai, 72.16 74,68 57.74 nd.
komodos
5 Venta, AB Kedes, stalai 69,18 60,57 45,17 3,64
6 Narbutas ir Ko, | Biuro " 67,96 49,38 46,73 nd.
grupé virtuvés baldai
7 Freda, AB Korpusiniai
buities baldai 67,77 59,39 n.d. 3,60
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Kauno baldai, AB | Minkstigi

baldai 54,40 43,65 36,54 n.d.

Vita Baltic | Minkstyju baldy
International, UAB | ir ¢iuziniy 53,08 37,07 n.d. n.d.
gamyba

10

Dilikas, AB Stalai, lentynos,
spintos,
komodos, vaiky
kambario baldai

32,81 25,65 n.d. 0,73

Ta pagrindiniai konkurentai, uzimantys panaSia padéti Lietuvos baldy pramon¢je. Palyginus
2002 m. — 2004 m. duomenis, matyti, kad baldy imonés stabilia auga, didindamos savo pardavimus,
todél atitinkamal auga ir ju konkurencija. DidZiausias skirtumas tarp AB “Venta’ ir pagrindiniy jos
konkurenty yratas, kad bendrové specializuojasi tik kédziy ir staly gamyboje, o kitos jmonés klientams
sitlo platy baldy asortimenta. Nors ir turinti dideliy bei stipriy konkurenty AB ,Venta“ uZzima derama
vieta tarp firmy, gaminanciy panasaus ar net tokio pat pobtidzio baldus. Taciau tai tik viena konkurenty
grupeé.

Kita grupé yra geografiniu pozitariu artimiauss AB ,Venta® uzsienio konkurentai. Tai yra
“Flameg” (Lenkija), AO “Ladoga’ (Rusija) ir Rygos baldy fabrikas “Tuja’ (Latvija). Taiau jos
nesudaro rimtos konkurencijos rinkoje, kadangi ju parduodamos prekés nors ir pigesnés, taciau néra
tokios patikimos ir kokybiskos.

Dar viena bendrovés konkurenty grupé yrai Lietuva baldus importuojancios firmos. Dazniausiai
importuoty kédZiy kaina biina Zymia aukstesné negu pagaminty Lietuvoje. Taciau yra importuojanciy
ir pigesnes kédes iS Lenkijos, Rusijos, Baltarusijos. Taciau veélgi pasireiskia aukstesnio lygio AB
“Venta’ gaminiy kokybé, kuria pastovis klientai labai vertina

Strateginés grupés nustatymas
Norint jvertinti organizacijy konkurencines pozicijas uikio Sakoje, galimatai padaryti strateginés
grupés vietos erdvéje nustatymo badu. Strategingé grupé — tai konkurentai, naudojantys panaSias
konkurencines priemones ir rinkoje uzimantys panaSia padéti.
DidZiaus Lietuvos baldy gamintojai yraSe:
A —UAB , Vakary medienos grupé” (134,11 min.Lt)
B - AB “Klaipédos baldai” (113,77 min.Lt)
C - AB “Vilniaus baldy kombinatas’ (100,07 min.Lt)
D - AB “Silutés baldai” (72,16 min.Lt)
E—-AB “Venta’ (69,17 min.Lt)
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F - UAB “Narbutasir Ko” (67,96 min.Lt)
G —UAB “Freda’ (67,77 min.Lt)

Kokybé
A
FED C B
5 000 ® ®
b A
4 ® ®
3 p—
2 p—
1 —]

| | | I I | | | | >
15 30 45 60 75 90 105 120 135

Pardavimai, min. Lt

Kokybeé: 1 — prasta, 2 — patenkinama, 3 —gera, 4 — labai gera, 5— puiki.
25 pav. AB “Venta® strateginé grupé 2004 m.
Saltinis: Lietuvos medienos asociacija
15 o grafiko matome, kad strateginei grupei priklauso Sos imonés: AB “Silutés baldai”, UAB
“Narbutasir Ko” ir AB “Venta'.

AB “Slutés baldai” — viena didZiausiy baldy imoniy Zayje, turinti senas baldy gamybos
tradicijas. Fabriko ijkarimo data — 1890 m. Imoné gamina per 300 jvairiy pavadinimy gaminiy tiek
vidaus, tiek uzsienio rinkoms. Baldy gamybal naudojama berzo, alksnio bei puSies mediena, MDP,
MPP ir MDF ploké&tés, kurios dengiamos natiraliu buko, aZzuolo, uosio, pusies, vysnios, riesuto, klevo ir
kt. luk&tu. Faneruoti pavirSiai dengiami jvairios paskirties laku bei emaliu. 1998 m. AB “ Silutés baldai”
buvo suteiktas sckmingiausiai dirbusios imonés garbés diplomas, gautas tarptautinis kokybés valdymo
sertifikatas 1SO 9001, o 2002 m. bendrovéje jdiegta aplinkos apsaugos vadybos sistema pagal 1SO
14001 standarto reikalavimus. Daugiau gamindama bel siekdama aukstos gaminiy kokybés, nuo 1997
m. iki 2001 m. bendrové isigijo nauju gamybiniy jrengimy uz 9,823 min.Lt. Per 2002 metus i gamyba
investuota virs 5 min Lt. Sios investicijos leido Zymiai padidinti gamybos ir pardavimy apimtis. 2003
metais pardavimai, lyginant su 2002 metais, iSaugo beveik tresdaiu. Tagiau 2004 m. AB ,Silutés
baldai“ apyvarta sumazéjo 2,5 min. Lt. Siuo metu pagaminamos produkcijos vidaus rinkoje

parduodama 6 proc., o likus dalis realizuojama Vakary Europoje.
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UAB “ Narbutas ir Ko”, ikurta 1991 m., iki 2004 m. specializavosi biuro ir virtuvés baldy
gamyboje. 2004 m. bendrové reorganizuota: buvo atskirti du skirtingi produktai ir ju prekiniai zenklai.
UAB ,Narbutasir Ko* specializacija— biuro baldai, UAB , Nabukas* — virtuvés baldai. Pastaraja imong
tais paciais metais jsigijo UAB , Libros holdingas*. Didziaust UAB , Narbutasir Ko" nuopelnai pasiekti
dalyvaujant parodose “Litexpo”, “Lietuviski baldai” ir kt. UAB “Narbutas ir Ko” — pirmasis lietuvisky
baldy gamintoju vardas tarptautinéje baldy parodoje “Orgatec”, Kiolne. Imoné didina pardavimy
apimtis, atidarydama salonus ne tik Lietuvoje, bet ir Rusijoje (Maskvoje, Sankt Peterburge,
Jakaterinburge). Pagrindiniai jos tikslai yra modernizuoti gamyba; gerinti darbo salygas; plésti
produkcijos asortimenta ir rinka. UAB “Narbutas ir Ko” pardavimai Lietuvoje sudaro 43 proc., Ryty
Europos Sayse (Latvija, Rusija, Ukraina) - 32 proc.,Vakary Europoje (Didzioji Britanija, Vokietija,
Danija) - 25 proc. Prioritetine veiklos kryptimi UAB “Narbutas ir Ko* laiko biuro baldy eksporta i
Vakary Europos Salis su savo prekiniu zenklu.

Palyginus 2004 m. imoniy eksportuojamos produkcijos kieki, AB “Silutés baldai” eksportavo
daugiausia — uz 64,70 min. Lt, o UAB “Narbutas ir Ko” — uz 41,18 min. Lt produkcijos. Biuro bei
virtuvés baldy imoné pranaSesné tuo, kad ji néra priklausoma nuo vieno pirkéjo uzsakymuy, nel AB
,Silutes baldai“ ir AB , Venta", kurios pasikliauja Svedy koncerno IKEA uzsakymais. “Dirbti su IKEA
nérablogai. Tai pries kelis deSimtmecius daré daugelis Danijos baldy gamintoju, taciau dabar tokiuy tik
keletas. Mazinti kaina didesniam uzsakymu Kiekiui yra seniai zinoma IKEA taktika, todél pavojinga
pasikliauti tik jos uzsakymais. Lietuvoje jie bus tik tol, kol darbo jéga yra santykinai pigi, paskui trauks
kad ir Baltarusijon",— mano Augustinusen, UAB "Narbutas ir Ko" eksporto direktorius ().

Taigi galima daryti iSvada, kad didZiausias skirtumas tarp AB “Venta’ ir pagrindiniy jos
konkurenty yra tas, kad bendrové specializuojasi tik kédziy ir staly gamyboje, ka tuo tarpu kitos
imonés klientams sialo platy baldy asortimenta. Pagal pardavimuy apimtis strategingje grupéje AB
“Venta’ uzZima antra pozicija, taciau tai nereiskia, kad jmonés gaminiy nevertina uzsienio uzsakovai.
Bendrovéje jau yrajdiegta ir sertifikuota kokybés valdymo sistema ISO 9001, produkcijos kokybé yra
auksta ir palankial vertinama Vakary rinkoje. AB “Venta® trakumas konkurenty atzvilgiu yra tas, kad
jai triksta investiciniy [éSy 1 naujas technologijas. Taciau Siuo metu tal yravienasis svarbiausiy imonés
tiksly.

Teoriskal AB , Venta' vietingje rinkoje galima baty laikyti lydere, jei imonés gaminami baldai
uzimty didele vietinés rinkos dalj, taciau dabar lyderio strategija pasireiskia tik tuo, jog tai praktiskal
didziausia Lietuvos baldy gamybos imoné, besispecializuojanti kédziy ir staly gamyboje. Imong,

siekdama lyderio pozicijy, turéty atlikti iSsamius rinkos tyrimus, vartotoju apklausa, ir, iSsiaiskinus
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poreikius, stengtis juos patenkinti. Globaliniy rinky atzvilgiu, AB ,,Venta® naudoja niSas uzpildanciy
imoniy strategija. Sialoma plésti asortimenta, kad uzsienio rinkose atsirasty galimybé taikyti ir
persekiotojos ar net |yderés strategijas.

3.3. Kity imonés veiklos aplinkos dalyviy tyrimas

Veiklos aplinka apima imonés isorinés aplinkos veiksnius, su kuriais imoné turi tiesioginj rysj,

t.y., pirkéjai, tiekéjai, kapitalo Saltiniai ir konkurentai. Kadangi konkurenciné aplinka jau buvo aptarta
anksciau, dabar trumpai apzvelgsime kitus AB ,, Venta“ veiklos aplinkos dalyvius.

Kapitalo Saltiniai

AB “Venta’ kapitalo isteklius sudaro akcinis kapitalas (5.534 tukst.Lt) ir banky bel tiekéjy kreditai.
Siuo metu skolintos 1¢30s sudaro apie 65% visos nuosavybés, 0 nuosavos — tik 35%. Taigi galima
daryti iSvada, kad imonés pagrindinis kapitalo Saltinis yra banko paskolos. 2004 m. finansinés skolos
sieké 21 min. Lt, t.y. 25 proc. mazesnés, palyginus su 2003 m. DidZiausia finansiniy skoly dali sudaré
lizingo (finansinés nuomos) isipareigojimai ir jSipareigojimai kredito jstaigoms.

Pirkeéjai

Kadangi 2004 m. AB ,Venta“ eksportavo 98,62% pagaminty baldy, iS kuriy tik 1,01% - | buvusias
NVS salis, butent Latvija, 0,22 proc. — i Japonija, o likusia dali —{ Skandinavija ir Vakary Europa, tai
nataralu, kad jmonei svarbiaus yra uzsienio pirkéjai. Pagrindiniai pirkéjai, kurie pirko daugiausiai
imoneés baldy, buvo Svedijos, Danijos, DidZiosios Britanijos ir kity, daZniausiai Skandinavijos ir
Vakary Europos didmeniniai tarpininkai. Ju pirkimu dalis bendruose AB , Venta“ pardavimuose 2004
m. pavaizduota grafiskai 26 paveiksle.

o IKEA

B Bitc Mobel

O Nitex Mobler

O Link International

25.1
31.66

6.16 B Torkelson Mobel
715 11.15 @ Kontinent Mobel
' 7.84 @ Furn Consult

8.71 -
O Kiti

26 pav. AB"Venta" baldy uzsienio pirkéjai 2004 m

Saltinis: AB "Venta" duomenys
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Taigi 2004 m. AB “Venta’ daugiausiai eksportavo i Svedija (IKEA, Bitc Mobel, Torkelson
Mobel, Kontinent Mobel), Danija (Nitex Maobler, Furn Consult) ir Didziaja Britanija (Link
International). Tai sudaré bevelk 75 proc. visos imonés eksporto rinkos. Matome, kad imonés gaminiy
populiarumas Skandinavijos Salyse yra didziausias. MaZzesng AB “Venta’ gaminiy dali perkantys
pirkéjai 18 kity Saliy (JAV, Japonijos, Latvijos ir kt.) imonei taip pat labal svarbus. Jie padeda kelti
1moneés reputacija, formuoti palanky jvaizdj pasaulio mastu.

Tiekéjai
Pagrindiniai AB “Venta® tiekéjai yra Lietuvos, Kaliningrado srities, Rusijos, Svedijos, Lenkijos
bei Vokietijosimonges, kuriostiekiajvairia Zaliava bendrovel.

9lentelé
AB“ Venta’ tiekéjai

Salis - tiekéja Zaliavos

Mediena rastais (70%), furnitiora, nedegus porolonas, audiniai, jpakavimo
Lietuva ..

medZiaga.
Rusija MedienaruoSiniais (25%).

Kaliningrado sritis | Mediena (azuolo lentos).

Svedija Furnitara, cheminés medziagos (lakai, klijai,dazai), slifavimo medziagos.
Vokietija Cheminés medziagos.
Lenkija Nedegus porolonas, lateksas.

Svarbu pabrézti tai, kad daugelis zaliavy yra vietinés, t.y iS Lietuvos. Pavyzdziui, net 70 proc.
visos medienos sudaro lietuviska, butent berzas ir pusis. Kadangi pati imoné yra pajégi paruosti
mediena baldy gamybai, ta iS Lietuvos misky S medZiaga veZzama rastais. IS Rusijos dél
transportavimo patogumo, mediena tiekiama ruoSiniais, 0 aZuolas IS Kaliningrado srities — lenty
pavidalu. Deja, jauciamas didelis azuolo Zaliavos trikumas, todél imoné turi ieSkoti naujy Sios rasies
medienos tiekéju. Bee, kokybés atzvilgiu, mediena Lietuvoje yra prastesné ir netgi brangesné negu,
pvz., Rusijoje. Kita svarbiag zaliava — chemines medziagas (dazus, lakus, klijus) imoné importuoja is
Svedijosir Vokietijos.



LoveikisK., Migeikyte S. Marketingo strategijos formavimas AB “Venta’ pavyzdziu 72

3.4. AB ,Venta“ vidausveiksniy analizé

Vidaus veiksniy analizé naudojama organizacijos pranadumams ir traikumams nustatyti. Sios
analizés procesas pradedamas strateginiy vidaus veiksniy nustatymu.

Kiekviena imon¢ turi realia galimybe surinkti reikiama informacija apie jai rapima rinka,
taciau skiriasi ju rinkodaros metodai. AB “Venta’ daugiausia informacijos apie baldy pramonés rinka
gauna aktyviai dalyvaudama tarptautinése parodose bei mugése. To pasekoje, imoné uzmezga rysius
su jvairiomis uzsienio Salimis ir tuo paciu uzsitikrina stabilesng padéti pasaulio baldy pramongje.

Kitas strateginis vidaus veiksnys yra imonés darbuotojy kvalifikacija. Sis veiksnys biity
svaresnis, jel imonéje nevykty tokia didelé darbuotojy kaita. Darbuotojy skai¢iaus kitimas 2000 — 2004
m. pavaizduotas 27 paveiksle.

Darbuotojy sk.

1000 -
800 -
600 -
400
200 +

0 i

2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | Metai
| Seriesl | 492 609 848 985 836

27 pav. AB "Venta' darbuotoju skaiciaus kitimas
2000 - 2004 m.

Saltinis: AB " Venta" duomenys

Paveikslo duomenimis, 2000 — 2003 m. laikotarpyje bendrovés darbuotoju skai¢ius iSaugo
dvigubai, tatiau 2004 m., palyginus su 2003 m., sumazéjo 18 proc. Ta salygojo mazesnis pagrindinio
pirkéjo IKEA uzsakymy skaicius. Nepaisant to, AB ,Venta' pripazinta viena iS didziausiy darbdaviuy
Siauliy mieste.

Kadangi AB “Venta’ darbas yra nevienodo sudétingumo, yra reikalingi skirtingy kvalifikaciju
ir iSsilavinimo darbuotojai.

10 lenteleé

Darbuotojy pasiskirstymas pagal kvalifikacijg ir iSsilavinima

Pagal kvalifikacija % | pagal issilavinima | 7

Ekonominis-inzinerinis personalas | 11 aukstasis 9
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Darbininkai 6 kategorijos 11 aukstesnysis 16
Darbininkai 5 kategorijos 9 vidurinis 58
Darbininkai 4 kategorijos 39 nebaigtas vidurinis | 18
Darbininkai 3 kategorijos 30

IS viso: 100 100

Dauguma imonés speciaisty yra baige medienos pramonés ar gamybos aukstuosius mokslus,
taciau, daugiau nei pusé visy darbininky turi vidurin issilavinima.

Darbuotojy kvalifikaciniai reikalavimai ir profesinio tobulinimos galimybés

Darbuotojai, pateike kvalifikacijos sertifikatus, turi teise pretenduoti i ju kategorija
atitinkan¢ius darbo sudétingumo koeficientus. Siuo metu i$ visy darbuotojy | ir 11 kategoriju
darbininky néra, nes tik atéje dirbti 1 imone, yra apmokomi medzio apdirbimo ar kity pagrindy ir
pervedami i aukstesnes kategorijas. Pagal lentelés duomenis, dabartiniai |11 kategorijos darbininkai
sudaro 30%, 1V — 39 %, V — 9 % visy dirban¢iyju. Nuo kategorijos priklauso darbo uzmokestis,
todél kiekvienas darbininkas gali pasirinkti ir laikyti egzaminus aukstesnel kategorijai isigyti. Per
30 dieny savarankiSkai mokomasi teorijos, po to aukstesne kvalifikacija turintys darbuotojai
praveda praktika. Kvalifikaciné komisija per 7 darbo dienas po teorinio — gamybinio mokymo
pabai gos egzaminuoja apmokytus darbuotojus.

Darbuotojal taip pat periodiskai dalyvauja jvairiuose seminaruose, paskaitose, apmokymuose,
gabiaus siun¢iami stazuotis i uzsienio sais.

Organizacijos struktira

Kiekviena organizacija greta savo pagrindinio darbo gaminti produkcija ar teikti paslaugas
neiSsivercia be organizacijos valdymo. Organizacijos valdymo struktara turi bati tokia, kad ji

padéty igyvendinti organizacijos strategija. Jei kinta strategija, turi kisti ir struktira.

AB “Venta’ vadymo struktira, pateikta 3 priede, efektyvi tuo, kad yra aiskus zemesniyjuy
grandziy vadovy pavaldumas aukStesniesiems. Tal supaprastina atsakomybés delegavima ir
vykdymo kontrolés badus. Kiekvienas darbuotojas yra atsakingas savo padalinio vadovui, kuris
kontroliuoja atliekama darba. O kiekvieno padalinio vadovas yra atsakingas aukstesnio rango
vadovui, kuris duoda nurodymus, vykdo kontrolg ir t.t. Taigi tokios valdymo struktiros privalumal

yratokie:

paprasta subordinacijatarp vadovy ir pavaldiniy;

pavaldiniy veiklos suderinimas,
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asmeniné vadovo atsakomybé uz jam pavaldaus padalinio darba.

Esminis AB ,Venta® organizacinés struktaros trikumas yra tai, kad néra marketingo arba
rinkodaros skyriaus. Visus sprendimus, susijusius su marketingo veikla, priima pardavimy skyriaus
vadové ir vadybininkal. Kiekvienas pardavimy vadybininkas turi viena ar kelis bendrovés klientus, su
kuriais nuolat veda derybas, derina kainas, atsiskaitymo salygas ir pan. Jei AB ,Venta' turéty atskira
marketingo skyriy, daugiau démesio skirty marketingo veiksmams, paskirstyty atsakomybe
vadybininkams, kas atsakingas uz atskiras sritis (rinkos tyrima, vartotoju apklausas, naujuy prekiy
ktrima, kokybés gerinima, kainy politikos formavima, patogesniy paskirstymo kanaly organizavima,
rémimo velksmy derinima ir kt.). Tokiu bidu imon¢, turédama daugiau informacijos apie aplinka,
kurioje veikia, galéty pozicionuoti save ir savo produktus, iSsamiau jvertinti savo galimybesir grésmes
konkurenty pasaulinéje rinkoje atzvilgiu. Be to, buty galima paskirti viena ar kelis vadybininkus,
atsakingus uz pardavimus vietinéje rinkoje. ISsamus Lietuvos baldy rinkos tyrimas ir vartotojy
nuostaty AB ,Venta’ produkcijos atzvilgiu iSsiaiskinimas jvertinty bendrovés pozicija vietingje

rinkoje ir imoné galéty priimti atitinkamus sprendimus.
3.5.AB ,Venta® SWOT analizé

Atlikus AB “Venta’ vidaus bei iSorés veiksniy analize, vidinio profilio analize, galima atlikti ir
SWOT analize, kuri jvertinastipriasiasir silpnasias firmos veiklos sritis, galimybesir grésmes.
11 lentele
SWOT analize
Stiprybés Silpnybés

* Dalinis dominavimas rinkoje (dabar * Didelis apyvartiniy ir investavimo 1éSy
pagal pardavimu apimtis AB “Venta’ yra trikumas.
5-oje vietoje).

* Dideli finansiniai iSipareigojimai kredito
* Masto ekonomija (Siaura specializacija institucijoms.

leidZia gaminti itin dideliais kiekiais). * Intensyvi darbuotojy kaip strateginio
* Auksta gaminiy kokybé ir puikus kapitalo kaita.

dizainas, patenkinantis daugelio uzsienio
uzsakovy poreikius.

* Daug nuolatiniy klienty (IKEA, Nitex
mobel...).

* Novatoriskumas (nuolat kuriami nauji
kedZiy ir staly modeliai ).
* Jdiegtas ISO 9001 kokybésir ISO 14001
aplinkosaugos standartai.

* Neritmingas zaliavy tiekimas.

* Pasyvus pozitris i marketingo veiksmus,
todél néra marketingo skyriaus.
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Galimybeés Greésmes

* Naujos rinkos ir segmentai — aktyvaus * Naujy potencialiy konkurenty atsiradimas.
dalyvavimo tarptautinése parodose galima
pasekmé.

* Galimybé isisavinti ir pradéti gaminti
kitus baldus ir modelius, kad patenkinty * Importo — eksporto apribojimai (tai ypac
platesnius klienty poreikius. aktualu, nes bevelk visa produkcija
realizuojama uzsienyje).

* Augantis Klienty spaudimas, didéjantys ju
reilkalavimai.

* Galimybé perkelti uzsienio imoniy baldy
gamyba i bendrove. Tokiu budu bendrové * Per didele priklausomybe nuo vieno
galéty pasinaudoti ju jrengimais bei strateginio partnerio — IKEA.

perimti uzsakymus. * Greita maZéjantys medienos idekliai
* Galimybé gauti parama IS Europos Lietuvoje.

Sajungos struktiriniy fondy.

Apibadinus AB ,Venta' veikla, atlikus jos iSorinés ir vidinés aplinkos tyrima ir iSanalizavus
pranaSumus, trikumus, galimybes ir grésmes, galima formuoti marketingo strategija, kuri yra bet

kurios pramonés jmonés veiklos pagrindas.
3.6. AB , Venta“ marketingo tiksly nustatymas

2005 - 2006 m. nustatyti Sie marketingo tikslai, siekiant pagerinti AB , Venta' veiklos rodiklius:

plésti gaminamos produkcijos asortimenta. Didinti ne tik kedZiy ir staly modeliy
skai¢iy, bet ir pradéti didesniais kiekiais gaminti komodas, spintas, indaujas ir kitus
valgomojo kambario baldus,
plésti eksporto rinka ne tik Vakary Saliy kryptimi, bet ir atnaujinti rySius su Rusija,
Uzbekija, Kazachija, siekti uzmegzti rysius ir su Piety Amerikos, Afrikos, Australijos
kompanijomis,
vykdyti lankscia kainodaros politika bei tobulinti atsiskaitymy sistema, kad ptritraukty
daugiau nauju uzsakovuy;
vykdyti aktyvia rinkodara, dalyvaujant visose Lietuvos ir tarptautinio masto parodose,
mugEse;
rinkti visapusiSka informacija, diegiant informacines sistemas, aktyviai dalyvaujant
Lietuvos medienos pramonés imoniy klasterizacijos procese;

Sitlome:

ikurti marketingo skyriy imongje;
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atlikti marketingo tyrimus Lietuvoje, siekiant issiaiskinti Salies gyventoju nuomong
apie imonés gaminama produkcija;

pradéti kurti savo prekybos tinkla.

3.7. AB ,,Venta“ bendrosios marketingo strategijos for mavimas

3.7.1. Rinkos segmentavimasir tikslinésrinkos pasirinkimo strategijos

Rinkos segmentavimas — tai vienos ar keliy rinky, kuriose organizacija nori realizuoti savo
produkcija (Siuo atveju, butent kédes ir stalus), pasirinkimas. Tai labal atsakingas momentas, kadangi

tokiu badu organizacija nusprendZia, ka ji aptarnaus, t.y. kas bus jos gaminiy vartotojai.

AB ,Venta", badama tipine Siauliy baldy gamybos jmone, naudoja nedifer encijuotg marketingg.
Rinka yra laikoma vienalyte, i3 visy vartotojy tikimasi tokios pat reakcijos i marketingo veiksmus. Si
rinkos strategija yra patogi imonei, kadangi nereikia naudoti ypatingu marketingo veiksmy, tinkanciy
tik mazai klienty daliai. Nediferencijuoto marketingo veiksmai yra nukreipti i visa rinka. Tokiu badu
yra sutaupomos |éSos. IS kitos puses, AB , Venta“ baty be galo sunku taikyti diferencijuota marketinga
dél siauros specializacijos ir masinés gamybos ypatumu.

AB ,Venta“ segmentuoja rinkas pagal organizacing charakteristika, butent - pagal geografine
padetj, bel paga pirkéju elgsena — ju balduy pirkimo daznumg, patikimumg ir pan. Tiesa, AB
»venta' produkcijos pirkéjai — tai ne galutiniai vartotojai, o tik tarpininkai, todél sandoriai dazniausiai
sudaromi su geografiskai patogiausiais ir patikimiausiais verslo partneriais.

AB “Venta’ tikdiné rinka— tarptautiné baldy pramonés rinka, kurioje imonés gaminamos kédés
ir stalai turi atitinkama paklausa, nes vietiné rinka, kaip atskiras segmentas, néra patraukli. I[moné
renkasi tuos baldy rinkos segmentus - valstybes, kurios pasizymi aukstu ekonominio issivystymo lygiu
ir yra patikimos. Taip imoné apsidraudzia nuo galimos ekonominés — politinés, klienty mokumo ir kitos
rizikos. Be to, tai yra tokie rinkos segmentai, kuriuose baldy paklausa dabartiniu metu yra didziausia,

kuriems budinga iSplétota gamyba, ypa¢ reiklas vartotojai, kur labai didelé rinkos konkurencija.
IS kitos puses, bendrové pati aktyviai nedalyvauja rinky pasirinkimo srityje, atvirkiai, jos
gaminama produkcija renkasi uzsienio pirkéjai, nes AB ,Venta® gamina aukstos kokybés baldus

salyginai nedidelémis kainomis.
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28 pav. AB ,Venta' tikslinés rinkos

Sdltinis: AB , Venta“ duomenys

Galima palyginti, kaip kito AB ,, Venta“ geografinés rinkos 2000 — 2004 m.

2000 m. AB “Venta’ | Vakarus eksportavo 96,12 proc. visos pagamintos produkcijos. Buvo
apie 10 Saliy, kurios pirko imonés produkcija. Svarbiausiosis ju:

Kitos
(Japonija,
Suomija,

Latvija)
5%

Norvegija
5%

Danija
7%

Svedija
83%

29 pav. AB “Venta’ eksporto geografija 2000 m.
Sdltinis: AB "Venta’ duomenys

Matome, kad AB “Venta’ kédés ir stalai didZiausia paklausy turéjo Svedijoje. Jos pirkimai,
palyginus su 1999 m., padidéjo 52 proc. (1999 m. buvo 40 proc.). Imonés gaminius noriai pirko ir kitos
Skandinavijos Salys — Norvegija ir Suomija. Danija taip pat buvo viena i$ potencialiy baldy pirkéju.

Pasauliniy parody metu buvo uzmegzti rySiai su Tolimyjy Ryty Salimi Japonija. Svarbiausia permaina
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AB “Venta’ baldy eksporto rinkose 2000 m. buvo ta, kad praktiskai visai buvo atsisakyta eksporto i
NVS &dis. Liko tik Latvija, kuriai teko labai nedidelé dalis (0,22 proc.) bendrovés gaminiy, ir Rusija
(0,01 proc.). Taigi galima teigti, kad 2000 m. jvyko visiSkas AB “Venta’ persiorientavimas iS Ryty i
Vakary rinkas.

2001 m. imonés eksporto dalis bendruose pardavimuose iSaugo iki 97,22 proc., o rinky
struktara pakito:

@ Svedija

0 194%

49@ M Danija
12%. O D.Britanija

O Norvegija
B Amerika

@ Kitos (Kanada, Japonija,
Suomija, Izraelis)

Sdltinis: AB “Venta’ duomenys
30 pav. AB “Venta’ eksporto rinky struktira 2001 m.

2001 m. bendrové daugiausiai baldy pardavé velgi Svedijai. Tagiau palyginus su 2000 m., $0s
&dlies pirkimai sumazéjo 7 proc. Si mazéjima nulémé tai, kad buvo uZmegzti rySia su Kanada,
Jungtinémis Amerikos Vastijomis, Izraeliu bei Vidurio Europa. AB “Venta’ neturéjo tiek gamybiniy
pajégumy, kad galéty patenkinti visus Skandinavijos Saliy poreikius. Besiplecianti bendrovés eksporto
rinka rodé, kad ji yra atvira kontaktams su jvairiomis uzsienio Salimis. Jos noras bendradarbiauti
pasireiské aktyviu dalyvavimu tarptautinése baldininky parodose “Interzoom”, verslo kontakty mugése

Rygoje, kuriose originaliais nattiralaus medzio baldais susidoméjo Izraelis, JAV ir kitos pasaulio Salys.

2002 m. AB “Venta’ eksporto dalis bendruose imonés pardavimuose iSaugo beveik 2 proc.,
palyginus su 2001 m. Produkcijos dalis, realizuojama Vakary Salyse, sieké 99,1 proc. 18ryskéjo 4

svarbiausios Salys, i kurias eksportuojama daugiausiai, o likusios uzémé nedideles rinkos dalis:
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O Svedija
14%
H Danija

9%
. O D.Britanija
ONorvegija
3% H Kitos (Prancizija,

Italija, JAV, Latvija,
Suomija)

Sdltinis: AB “Venta’ duomenys

31 pav. AB “Venta’ eksporto rinkos 2002 m.

Taigi 2002 m. AB “Venta’ daugiausiai eksportavo i Svedija, Danija, DidZiaja Britanija ir
Norvegija. Jos sudaré 98 proc. visos imonés eksporto rinkos. Svedijos pirkimai sumazéjo 10 proc.,
tatiau Danijos nuo 2000 m. iSaugo dvigubai. Norvegijos pirkimai sumazéjo 1 proc., o Didziosios
Britanijos - padidéjo 5 proc. Tai reiskia, kad nors skirtingy Saliy pirkimai svyruoja, taciau bendrai

imonés gaminiy paklausa Skandinavijos Salyse buvo didZiausia.
Pastaryju dvigju mety AB ,Venta® tikdiné rinka nepasikeité.

6% =
3% o Swvedija

l m Danija
0O D.Britanija
-

m Kitos (Norvegija, Suomija,
Latvija, Japonija)

Sdltinis: AB “Venta’ duomenys

32 pav. AB ,Venta" tikslinés rinkos struktara 2003 m.

2003 m., palyginus su 2002 m., eksportas i Svedija sumaZéjo 10 proc., o i DidZiaja Britanija
padidéjo 7 proc. Taip pat Siek tiek iSaugo pardavimai j JAV.
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7%

4%

@ Svedija

11%

Q m Danija

O D.Britanija

0 O Suomija

15% 63%
M Kitos (Norvegija, Latvija,
JAV, Japonija)

Sdltinis: AB “Venta’ duomenys

33 pav. AB ,Venta' eksporto rinkos 2004 m.

IS paveikslo matyti, jog pardavimy dalis, skirta Svedijai nepakito, lyginant su 2003 m. Danijai

skirta produkcijos dalis padidéjo nezymiai (3 proc.), o D.Britanijai — sumazéjo 5 proc.

2000 — 2004 m. atlikta tiksliniy rinky pasirinkimo analizé rodo, jog AB ,, Venta* taiko aktyvia
geografiniy rinky plétros strategijq, nekeisdama triju pagrindiniy savo strateginiu pagamintos
produkcijos pirkimo partneriy: Svedijos, Danijos ir D.Britanijos. Daugiausiai eksportuojama i

Skandinavijosir Vakary Europos salis.

Kitas regionas, sialantis savo rinka, yra Tolimyu Ryty Salis - Japonija. AB ,Venta',
eksportuodama apie 1 proc. visos savo produkcijosi Sig Sali, turéty realia galimybe iSplésti pardavimus
arba bent jau perskirstyti tikslines rinkas ir Japonijai skirti didesn¢ gaminamos produkcijos dalj.
Taciau Tomas Juska, lietuviskus baldus i Japonija eksportuojancio ,, Libros holdingo* vadovas, teigia,
jog prekyba su Japonijos verslininkais reikéty laikyti labiau simboline. Jis jzvelgia keleta esminiy Sios

rinkos trakumy:

U atsiskaitymal vykstadoleriais;
U Japonija neskuba keisti produkcijos tiekéjy, todél yramazai tikétinas aktyvusir greitas lietuviy
skverbimasisi Sia rinka;

U gaminiy transportavimas Sig Salj yra pakankamai brangus.
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Turbut tai yra pagrindinés priezastys, kurios lemia AB ,Venta® ir kity Lietuvos baldy
gamintojy apsisprendima neeksportuoti arba eksportuoti tik labai nedidele savo produkcijos dali i
Japonija.

Dar vienas regionas, strategiskai patrauklus ne tik AB , Venta’, kuri eksportuoja apie 1 proc.
gaminamy baldy i Sias Salis, bet ir kitiems didesniems Lietuvos baldy gamintojams, yra Jungtinés
Amerikos Valstijos ir Kanada. Sioms 3alims biidinga nemenka perkamoji galia, kaip privalumas, ir
didelé konkurencija, kaip trakumas, stabdantis intensyvesni baldy gamintojy skverbimasi | Sias
rinkas.

Pastaruoju metu AB ,Venta’, kaip ir kiti Lietuvos baldy gamintojai, vis dazniau prabyla apie
santykiy su Ryty Salimis atnaujinima. Tos Salys, su kuriomis buvo nutraukti rySiai uzéjus
ekonominiam sunkmeciui, - Rusija, Uzbekija, Kazachija — jau atsigauna, todél imonés vél nori
pradéti bendradarbiauti (6, p. 6).

AB ,Venta, kaip ir kitos Lietuvos baldy jmonés, turéty jvertinti Ryty Saliu rinkos teikiamus
privalumusir, pasinaudojus jais, plésti geografing rinka.

Privalumai:

U lietuvia turi gera reputacija, nes ,rusa iki Siol atsimena Lietuvos baldzius, kurie savo laiku
apstaté geriausius Maskvos pastatus, tarp ju — Suvaziavimy ramus Kremliuje®.
U Lietuvosbaldzia gali sitilyti savo produkcija patrauklesnémis kainomis, nes Rusijoje, anot AB

» Vilniaus baldai“ generalinio direktoriaus, baldai triskart brangesni;

U Ryty Salys (Rusija, Batarusija, Ukraina) pasizymi gausiais medienos istekliais;
U Ryty Saiy keliami reikalavimai produkcijai yrazymiai mazesni nei vakarieCiy;

U Darbo jéga Rytuose pigesné nel Lietuvoje.

Taciau be teitkiamy privalumy Rytuose, galima izvelgti ir trakumy:

U Nepalanki muity sistema Rytuose. UZ 1 kg baldy mokamas 1 USD muito mokestis;

U Rusijos rinka laba suskaidyta: Maskvos gyventoju perkamoji galia didelé, taciau cia apstu
baldy gamintojy, o regionuose gyventojy perkamoji galialaba maza;

U su Ryty Saiy kompanijomis atsiskaitoma tik JAV doleriais, kurio kursas labai nestabilus,
galintis sukelti nenumatyty nuostoliy;

Silomos Sios skverbimosi | Ryty Salis strategines kryptys:

@ Rusijoje atidaryti imonés atstovybe ir pradéti pardavinéti savo gaminius,
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@ sukurti bendra imong, pavyzdziui, su Batarusijos baldy gamintoju, turinciu geras gamybos
tradicijasir dirbanciu moderniausiais irengimais,
@ dayvauti konkursuose dél baldy tiekimo statomiems objektams Rusijoje, ypac Maskvoje.

Jau dabar Lietuvos baldy gamintojai, teigiama vertinantys Rusijos, Batarusijos, Ukrainos
rinkas, kuria jvairias skverbimos i jas strategijas. Pavyzdziui, AB ,Vilniaus balda“ tobulina
bendradarbiavimo su Rusijos imonémis strategija. Paga ja, kaimyningje Sayje bity gaminamos
nesudétingos baldy dalys, Lietuvoje — sudétingesnés detalés, baldy elementa buty apipavidalinami.
Baldas bity surenkamas Rusijoje. Tokiu budu iSvengiama dideliuy mokestiy, nes , eksportuoti baldy
dalis yra gerokal pigiau, mat detaliy muito mokestis perpus pigesnis®.

Tal geral apgalvotas ir jvertintas vieno iS Lietuvos baldy pramonés lyderiy skverbimosi i Ryty
Salis budas, kuriuo, tikétina, ateityje paseksir kiti Salies baldininkai.

Kad ir AB ,Venta“, siekdama apsirapinti pigesnémis Zaliavomis, ketina steigti bendra jmone su
viena Baltarusijos kompanija. Tai gali bati tik pirmas zingsnis link baldy gamybos kitoje Salyje. Taciau
tal tik vienais galimy strategiju.

Kita ne maziau efektyvi priemoné siekti rinkos plétros yra susijusi su didelémis investicijomis.
Tai kity Saliy imoniy perkélimas i Siaulius, kaip, pavyzdziui, , Nitex Mobler* su visa reikiama jranga,
baldy modeliais, rinkomis. Sis badas, anot AB ,Venta* direktoriaus, yra efektyvesnis nel jmonés
padalinio karimas kitoje Salyje. Taip AB ,Venta‘, nedédama jokiy didesniy pastangu i rémimo
veiksmus, pleciatiksling rinka.

AB ,Venta', norédama iSplésti rinka, turéty visa pirma surinkti visa naudinga informacija apie
naujus klientus, kad nepatirty neigiamuy pasékmiy. Dabartiniu metu AB ,Venta® marketingo
informaciné sistema néra labai efektyvi, ja reikia tobulinti. Imoné yra jdiegus nauja programing iranga
,Open CRM“, kuria jsigijo iS UAB , Informacijos aléja’. Programa yra labai paprasta, jdiegimaj viena
imonés kompiuteri, o kiti vartotojai prisijungia prie Interneto narSyklés. Imoné pati gali nustatyti, kokia
informacija ji kaups. Sistema apraSant klientus, sukaupiama vertinga duomeny bazé, sumazinanti
kasdieninio biurokratinio darbo kieki, padedant priimti sprendimus, valdyti rySius su klientais, didinti
pardavimus. Kei¢iantis imonés darbuotojams, sukaupta informacija nedingsta, nauji darbuotojai ja irgi
gali naudotis. Zinoma, kaip ir kieviena imone, AB ,Venta“ gali pasinaudoti UAB ,Infobankas’
telkiamomis paslaugomis. Ji gali pateikti ataskaitas apie bet kurios Salies imone (jos dydi, finansing
pajéguma, vadovus, atsakingus asmenis ir kt.) uz pakankamai prieinama kainag — nuo 200 — 300 lity.
Tatiau naudingiausia imonel paciai kurti efektyvia marketingo informacijos sistema, kurios

duomenimis bty galima pasinaudoti bet kada.
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3.7.2. AB ,Venta" prekiy pozicionavimasrinkoje

Norint jvertinti ir suprasti savo ir konkurenty produkty pozicija bei tikslinius segmentus, kurie
uztikrinty baldy konkurencinguma, geriausiai pasinaudoti grafiniu pozicionavimo vaizdavimu,
leidZianciu jzvelgti neuZimta rinkos segmenta, pamatyti gaminio pozicija tarp Kity prekés grupés nariy,
parinkti optimalius marketingo veiksmus.

AB ,Venta' gaminama produkcija sudétinga pozicionuoti, taikant augimo tempu ir rinkos
dalies metoda — ,Boston Consulting Group“ matrica, kadangi bendrovés gaminami baldai
eksportuojami i dideles geografines rinkas, todél jos uzimama rinkos dalis bet kokioje Salyje yra labai
maza.

Stalai

Rinkos

augimas K édés

v

Uzimamarinkosdalis

34 pav. AB ,Venta' produkcijos pozicionavimas pagal ,, Boston Consulting Group” matrica

IS matricos matyti, kad AB ,,Venta' gaminami stalai priklauso , klaustuko® veiklos laukui, nes
ju gamyba vystosi labai sparc¢iai. Per paskutiniuosius trejus metus bendrovés staly pardavimai iSaugo
net 6 kartus. Tuo tarpu kédés priklauso ,,Suny” veiklos laukui, nes ju pardavimai 2002 — 2004 m.
iSaugo tik 0,5 karto. Taigi Siy atskiry baldy riasiy pozicijos aiskios. Dabar AB ,,Venta“ turéty priimti
sprendima, kokias strategijas taikyti tiek vienam, tiek kitam produktui. Teoriskai ,, Suny* veiklos laukui
priklausancios kédés neturi perspektyvos rinkoje, todél ju gamybos reikia stengtis atsisakyti kuo
mazesnémis islaiddomis. O , klaustuko* veiklos laukui priklausanciu staly atzvilgiu imoné turi stengtis
uzimti kuo didesng rinkos dali ir pakelti §i produkta iki ,zvaigzdziy“ lygio arba, kaip ir kédziy,
atsisakyti gamybos. Tagiau praktiskai AB ,Venta‘ tokiy sprendimy niekada nepriimty. Sis

pozicionavimas iS dalies teisingas tik staly atzvilgiu, nes bendrové spartina Sios produkcijos gamybos
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tempus dél atrasty naujy ir neuzpildyty nisy rinkoje. Jei tikslinés rinkos batuy nedidelés, o AB
Lventa' uzimty lyderés pozicijas, baty galima tikétis, kad visa imonés gaminama produkcija pereity i

. 2vaigzdziy* veiklos lauka.
3.8. AB , Venta“ marketingo komplekso elementy strategijos

3.8.1. Prekeés strategijos formavimas

Asortimento formavimo politika
Savo veiklos pradzioje AB “Venta’ gamino kédes, minkstus baldus, aZzuolines spintas apvaliais

kampais. Véliau gaminiy nomenklatira po truputj kito, taciau kédés buvo gaminamos visa laika.

1976 - 1990 m. dar buvo gaminami ir prieskambario, mokykliniai, vaikiski baldai, spintos,
lovos, avalynés dézés ir kiti jvairas plataus vartojimo baldai. Gaminiy jvairové dominavo ir 1990 —
1997 m. Atsizvelgiant i rinkos diktuojamas salygas, buvo gaminami ir minksti baldai — svetainés
komplektai “Benita’, “Viktorija’, vestibiulio komplektas, taburetés, minkstos ir kietos kédeés, su

karkasaisir be, svetainésir prieSkambario bel virtuvés baldai, lovos, langai bel durys.

Svarbu pazyméti tai, kad 1976 m. respublikos baldy ir medzio apdirbimo pramonés ministro
isakymu prie baldy kombinato buvo prijungta gimininga Mazeikiy imoné ir taip isteigtas “Ventos’
susivienijimas. Jo gaminamos produkcijos dinamika 1975 — 1998 m. pateikta 4 priede.

Taigi ilga laika buvo gaminami jvairas baldai. Taciau jvertinus, jog didziausia AB “Venta’

patirtis sukaupta kédziy gamyboje, nuspresta jégas koncentruoti batent i tai.

Siandien AB “Venta’ produkcijos asortimento politika aidki — specializuojamasi tik kédZiy ir
staly iS nataralios medienos gamyboje. Taciau pirkéjams jdomus yra Siy produkty asortimento gylis,

t.y. kedziy ir staly modifikacijos.

AB ,Venta® naudoja produkto koncentrines diversifikacijos strategij¢, gamindama to paties
profilio skirtingy modeliy baldus. Si strategija patogi imonei: beveik visi produktai gaminami is ty
pCiy Zaliavy, jie néra sezoniski.

Iki 1998 m. AB “Venta’ gamino baldus atsizvelgdama i rinkos poreikius. taburetés, minkstos ir
Kietos kédés, svetainés ir prieskambario bei virtuvés baldai. Taip pat buvo gaminami langai, durys ir
lovos. Taciau 1998 m., iSaugus baldy gamintoju skaiciui, sumazéjo bendrovés produkcijos paklausa.

AB “Venta’ susiaurino savo gamybos profili — sukoncentravo jégas i kédziy ir stalu gamyba.
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1998 m. tarp 200 baldy jmoniy stalisky kédziy iS natiralios medienos gamintoju nebuvo daug.
AB “Venta’ gamino apie 75 proc. visy Lietuvoje gaminamy kédziy. Taciau kuri laika teike labal platy
asortimenta — 45 projekty kédes ir 20 projekty stalus, nusprendé ji kelis kartus sumazinti. Bendroveé
atsirinko tik tuos gaminius, kurie turéjo paklausa ir galéjo atnesti naudos.

Firmos, kurios perka AB “Venta’ baldus, daznai pacios projektuoja tai, ka nori, kad imoné
pagaminty. Kiti uzsakovai atveza eskizus arba bando kurti bendra produkta. O kadangi uzsienio pirkéju
skonis greital kinta, negmanoma nustatyti, kiek modeliy kédziy ir staly buvo gaminama kiekvienais
metais. Jy skai¢ius per metus svyruoja nuo 10 iki 40 modeliuy kédziy ir nuo 5 iki 20 modeliy staly.
Galima teigti, kad pirkéjai, patys sialydami atnaujinti produkty asortimenta, yra AB “Venta’
pagrindiniai  asortimento politikos formuotojai. Tiesa, imoné¢ Danijoje samdo dizaineri, kuris
projektuoja originalias kédes, tatiau jo projektai dar nepradéti jgyvendinti.

2000 m. — 2004 m. AB “Venta’ produkcijos lyginamasis svoris kito:

12 lentele
Pagrindinés AB , Venta“ produkcijosraSiy lyginamasis svoris 2000 — 2004 m., %
M etai
2000m. | 2001 m. | 2002m. | 2003 m. | 2004 m.

Baldy rass

92,3 90,5 82,4 80,1 70,2
Kédés
Stalai 6,7 91 17,4 17,4 24,2
Kiti baldai - 04 0,2 2,5 5,6
Kita produkcija 1,0 - - - -
IS viso: 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Lentelés duomenys patvirtina, jog kédés yra svarbiausias AB “Venta’ gaminamas baldas. Nors
jo lyginamasis svoris nuo 2000 m. iki 2004 m. sumazéjo 22,1 proc. Vadinasi, pastaraisiais metais vis
svarbesnios tampa kitos baldy rasys, t.y. stalai. Jy lyginamasis svoris buvo maziausias 2000 m., taciau
2004 m., palyginus su 2000 m., iSaugo net 17,5 proc. Si pokyti leme didéjanti staly paklausa. Be to,
buvo pastebéta, kad bendrovel pelningiau gaminti bitent stalus.

2000 m. nebuvo gaminami jokie kiti baldai, 0 2001 — 2002 m. jmoné eksportavo baldy detales |
Kanada, kuriy lyginamasis svoris bendrovés pardavimuose per du metus sudaré 0,6 proc. 2003 — 2004
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m. AB , Venta' pardavé daugiau kity balduy, t.y. kédziy ir staly komplekty, mazy staliuky bei komoduy.
Ju lyginamasis svoris per pastaruosi us metus pastebimai iSaugo.

Taigi AB “Venta’ pastebima kédziy dalies jimonés pardavimuose mazéjimo tendencija, o staly —
didéjimo. Be to, imoné neatsisako kity baldy gamybos, jeigu iSkylatoks poreikis.

Galima palyginti, kaip kito pagrindinés produkcijos, t.y. kédZiy ir staly natariniai kiekiai 2000 —
2004 m. laikotarpyje.

13 lentelé
Imoneés kédziy apiméiy kaita 2000 — 2004 m.
Metai 2000 m. 2001 m. 2002 m. 2003 m. 2004 m.
Kiekis, vnt. 211067 286109 415568 512846 506290
Apimtys, takst. Lt | 18410,8 244840 37220,6 48528,1 47907,7

2000 m. AB “Venta’ patobulino savo senuosius jrengimus, kad galéty nuolat gaminti nauju
modeliu kédes ir stalus. Tuometiné imonés nuostata — “jeigu pirkéjas atsisako vieno modelio, i ta vieta
reikia sitlyti du. Tik nuolatinis sitilymas ir rinkos uzpildymas padés tapti prestiziniu partneriu uzsienio
rinkose”. Todél jau 2001 m., palyginus su 2000 m., kédziy kiekis iSaugo 35,5 proc. Didziausias suolis
pasiektas 2002 m., kuomet, palyginus su 2001 m., kédziy apimtys iSaugo 52 proc., arba 12736,6 tukst.
litu. Apskritai, kédzZiy kiekio didéjimo tendencija badinga visam 2000 — 2003 m. laikotarpiui.

Kédziy kiekio padidéjimas rode, kad:

@ imonés gaminamos kédés tenkina seny ir nauju uzsienio pirkéjuy poreikius,
@ gaminia atitinka kokybés standartus;
@ investicijos i gamybos technologija yra naudingos;

@ didéjabendrovés gamybinial pajégumai.

2004 m., dga, keédziy parduota 1,8 proc. maziau, palyginus su ankstesniais metais. S
sumazéjima lémé ribotas pagrindinio pirkéjo IKEA uzsakymy skaicius. Nors AB , Venta' teige, kad Sio
prekybos koncerno uzsakymu sumazéjimas jtakos bendrovés rezultatams neturés, taciau neigiami
rezultatai akivaizdis. Juolab, kad ir pelno gauta maziau, palyginus su 2003 m. Tai svarbus rodiklis, i
kuri AB ,Venta' vadovai turéty reaguoti atitinkamai. Deréty ieSkoti daugiau naujuy uzsienio pirkéju,

nes didelio kédziy kiekio pardavimas vienam strateginiam partneriui darosi per daug rizikingas.
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14 lentele
Imonés staly apim¢éiy kaita 2000 — 2004 m.
M etai 2000 m. 2001 m. 2002 m. 2003 m. 2004 m.
Kiekis, vnt. 2471 5005 13187 20062 31859
Apimtys, takst. Lt 1336,4 2461,9 7859,7 10400,3 16516,0

Lentelés duomenimis, staly kiekis per penkerius nagrinéjamus metus iSaugo daugiau nei 11
karty. Sios produkcijos kiekis 2000 — 2004 m. augo nevienodai. DidZiausias augimas buvo pasiektas
2002 m., kuomet, palyginus su 2001 m., staly kiekis padidéjo 8182 vnt. arba 62 proc., 0 pardavimy
apimtys — 5397,8 tikst. lity arba 69 proc. Tal reiskia, jog staly kainos 2002 m., palyginus su 2001 m.,
taip pat didéjo. Nepaisant to, staly pardavimai ir toliau didéjo — 2004 m., palyginus su 2003 m., Siy
baldy kiekio didéjimas lygus 59 proc.

Taigi tiek kedZiy, tiek ir staly apimciy didZiausi pokycia vyko 2001 — 2002 m.

2001 m. AB “Venta’ produkcijos asortimentas stipriai issiplété. Nauju modeliy kédziy, taip pat
ir staly pasitla, kuri buvo pristatoma tarptautinése parodose, sudomino uzsienio pirkéjus. Ypac¢ didelis
démesys skirtas AB “Venta’ gaminamiems aZuoliniams baldams, kurie sudaré apie 15 proc. visu
gaminiy.

Svarbus pokytis buvo tai, kad kédés ir stala pradéti eksportuoti komplektais. JAV
kompanija "Woodcastle” buvo iSsiysta pirmoji mediniy staly ir kédziy partija— apie 60 komplekty. Jie
sudaré 1 proc. visy imonés pardavimuy. Kitas pokytis — vienai Kanados kompanijai  pradétos
eksportuoti baldy detalés. Sj imonés apsisprendima jtakojo pasaulingje rinkoje labai didele paklausa
turintys baldy pusgaminiai, todél isigijus naujas vokiskas stakles nutarta is dalies keisti gamybos profilj.
Tiesa, baldy detaliy 2001 m. buvo parduota tik uz 110 takst. lity. Tai sudaré apie 0,41 proc. visos
produkcijos, 0 2002 m. baldy detaliy pardavimai sumazéjo per puse.

Galimaisskirti asortimento formavimo politikos veiksnius:

1) naujy uzsienio pirkéju, nauju rinky atradimas. Skirtingose Salyse skiriasi pirkéjuy skonis.
Pavyzdziui, skandinavai mégsta Sviesius, modernius baldus, o amerikieciai pirmenybe teikia
mediniams, imantriy detaliy turintiems, aZzuolo mediena ar jos detalémis puostiems baldams.
Imonei tenka derintis prie skirtingy klienty poreikiu;

2) pakites esamy pirkéju skonis (kliental patys sukuria naujus modelius);

3) baldy mada (nulémé azuoliniy kédziy ir staly paklausos didéjima);

4) iskiles poreikis komplektuoti gaminius;

5) nauji samdomo i$ Danijos baldy dizainerio pasiilymai.
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Aptarus AB ,Venta® gamybos struktaros ir apimc¢iy kaita 2000 — 2004 m., pastebima
nevienoda kédziy ir staly kiekio kitimo tendencija. Nuo 2000 m. iki 2003 m. kédziy apimtys iSaugo
1,4 karto, taciau 2004 m. sumazéjo 0,9 karto, o staly per nagrinégjama penkeriy mety laikotarpi
padidéjo net 12,9 karto. Tai rodo, kad imonés gaminamy baldy paklausa uzsienio Salyse auga ir gana

gparciai. Beto, bendrové yralinkusi keisti net savo gamybos profili, kad jtikty daugumai savo klienty.

Kadangi vienas iS AB ,Venta“ marketingo tiksly yra asortimento plétimas, baitina suformuoti
atitinkamas nauju prekiy strategijas. 1Sskiriamos dvi asortimento plétros strateginés kryptys:

1) nauju modeliy staly ir kédZiy karimas. Bendrové gali pasiekti §i tiksla, samdydama
dizainerius arba pati jdarbindama originaliy baldy kirimo specialistus,

2) komody, indaujuy ir kity valgomojo kambario baldy gamyba. Sis sprendimas
sudétingesnis, reikal aujantis numatyti galimas pasékmes.

AB ,Venta‘, turédama pakankamai gamybiniy pajégumy, gali pradéti gaminti technologiskai
sudétingesnius baldus, t.y. komodas ir indaujas, kuriy sékmingas realizavimas imonei galbat duoty
daugiau pelno nei, pavyzdziui, kédziy gamyba ir pardavimas. Sitalome atsisakyti dalies kédziy
gamybos ir pereiti prie kity valgomojo kambario baldy gamybos. Sprendima, ar pradéti gaminti naujus
baldusir jei pradéti, tai komody (NP1) ar indaujuy (NP2), AB ,Venta® gali priimti sprendimo medzio
pagal ba.

Dar vienas svarbus aspektas — AB , Venta® neturi informacijos apie Siy baldy rinka, todél ji turi
galimybe pasinaudoti Rinkos tyrimo instituto, atliekancio rizikos tyrimus, paslaugomis. Tarkime, kad
tyrimai bendrovei kainuoty 0,055 min. lity, o tyrimo iSvady teisinguma ji vertina taip: 70 proc. atvejuy
ingtituto iSvados teisingos, kai prognozuojama sékmé ir 60 proc. atveju iSvados teisingos, Kal
prognozuojama nes¢ckme.

Tarkime, kad komody ir indauju gamyba sckmés ir nesckmés atveju duoty tokius rezultatus:

+0.240 min.Lt +0.380 min.Lt

NP1 NP2

W -0.150 min.Lt m -0.250 min.Lt

NP2 gamyba ir redlizavimas imonei atneSty daugiau pelno, taciau nesekmés atveju dél
brangesnés Zaliavos panaudojimo gamyboje imoné patirty daugiau nuostolio, nel gaminant NP1. Taigi,

NP1 yramaziau rizikingas, palyginus su NP2, o NP2 — pelningesnis, palyginus su NP1.
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Tarkime, jog AB ,Venta’, jverting visos Lietuvos baldy pramonés teigiamas tendencijas, yra
isitiking 80 proc. sckme. Taciau imoné negali bati visiskai jsitikinusi, kad jos naujy baldy pardavimy
neigiamal nepaveiks nevaldomi veiksniai, tokie kaip paklausos kitimas.

Taigi AB ,Venta' gali priimti sprendima dél nauju baldy gamybos ir pasinaudojimo instituto
paslaugomis, jvertinusi visas sprendimy galimybes medZio pagalba. Skaiciavimo metodika ir
sprendimy medis pateikti 5 priede.

Atlikus skai¢iavimus, gaunama optimali strategija:

1) neuzsakyti rinkos paklausos tyrimy analizés.

2) Priimti sprendima apie indauju gamyba. Tai badas jsiskverbti | visiSkai naujas rinkas,
tenkinant naujus vartotojy poreikius. 1S esmés, tai galimybé komplektuoti ir pardavinéti
visus gaminamus baldus — stalus, kédes ir indaujas — kaip viena komplekta ir taip siekti
didesnio pelno.

Prekésjvedimojrinka ir josidentifikavimo strategijos

Prekés strategija yra pasirenkama priklausomai nuo imonés tiksly ir turimy istekliy.

AB ,Ventd' siiloma taikyti Sias marketingo specialisty isskirtas prekés jvedimo i rinka bei prekeés

identifikavimo marketingo strategijas:

15 lentelée
AB , Venta" prekésstrategijosformavimas
Bendroji . . . Efektyvuma lemiantys
- Strategija Strategij os pozymiai o
strategija veiksniai
Léto e L o
_ _ Mazakainair nedidelés | Vartotojai informuoti apie
isiskverbimo . ] _
_ _ rémimo islaidos preke, rinkatalpi
(kédesir stalai)
Prekés jvedimas §
fink Greito L .
INke . . Salyginai auk&os kainos
isiskverbimo o _ _ _
_ _ ir didelés remimo Greitas pelno gavimas
(indaujos, baldy |
) iSlaidos
komplektai)
Neskiriama daug 1¢Sy
Prekés Nesuteikiamas | Suteikiamas bendrinisar | rémimui, nes preke
identifikavimas prekés vardas prekybininko zenklas reklamuoja prekybininko
vardas; maza kaina
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AB ,Venta' taiko léto jsiskverbimo ; rinkg strategijq, kadangi baldus gamina mazomis
kainomis ir praktiskai neskiria ¢Sy rémimui. Rinkoje taip elgiamasi todél, kad iSlaidos marketingo
komunikacijos su pirkéjais gerinimui gali bati bergzdzios, nes bet kokiu atveju imoné neigys tiek
iSskirtiniy kompetenciju, kad jveikty didesnius konkurentus. Taciau biity naudinga greito jsiskverbimo
i rinkg strategija, ypa¢ jei imoné baty jsitikinusi naujy baldy sékmingu realizavimu.

AB ,Venta‘ vardas néra zinomas, nes dazniausiai sutelkiamas bendrinis ar prekybininko
Zenklas. Siuo atveju prekybos tarpininkas savo vardu laiduoja, jog parduota preké atitinka jo

parduotuviu lygi. Tapati prekiy linija kitam prekybininkui parduodama jau su kitais Zenklaisir vardais.

Vadinasi, AB ,Venta', pardavinédama savo produkcija be prekinio Zenklo, siekia iSlaidy,
skirty rémimui, minimizavimo. Tal strategija, kuri vargu ar pasiteisinty, jei baldai baty parduodami
tiesiogiai galutiniam vartotojui, o vienas iS pagrindiniy imonés siekiy biity vardo garsinimas. T&ciau
dabar, kai AB , Venta' bet kokia kaina siekia investiciju i naujas technologijas bei intensyvios rinky
plétros, & prekes identifikavimo strategija lyg ir pateisinama. Pavyzdziui, 2003 m. i Siaulius buvo
perkelta velkianti Danijos baldy gamybos imoné ,Nitex Mobler*. Danams ta reiské mazesnes
gamybos iSlaidas, o lietuviams — palankias investicijas. ,,Perkame jranga, kuri jau jdarbinta. Su ja
gauname viska —ir rinka, ir programing jranga stakléms, Sablonus, jrankius, baldy modelius* — tvirtino
AB ,Venta' direktorius.[47, p. 15] Deja, danai ne tik pasinaudojo pigia darbo jéga, bet ir pasiliko sau
baldy su ,,Nitex Mobler* (NM) prekés zenklu pardavimo teises kai kuriose Vakary Europos Salyse.

Apibendrintai galimateigti, kad AB ,Venta“ taiko Sias prekés strategijas:

1. Koncentrinés diversifikacijos strategija — asortimento pagrinda sudaro tik kédésir stalai,
taciau gaminama daug Siy baldy modeliy. Skirtingais imonés veiklos etapai s periodiskai
buvo gaminami ir kitokie baldai. [vertinant ateities planus dél asortimento plétros,
galimateigti, jog imoné pamazu planuoja keisti prekés strategija i diversifikacijos, nes
ketinama didesniais kiekiais pradéti gaminti kitus valgomojo kambario baldus.

2. Léto jsiskverbimo i rinka strategija— imoné gana nesunkiai jeinaj naujas rinkas, taciau
dél mazy rémimo iSlaidy, skverbimos procesas vyksta létai. Jeigu imoné imtys
aktyvesniy marketingo veiksmy, atsirasty galimybé ne tik grei¢iau aptarnauti rinka, bet
ir paspartinti nauju patraukliy segmenty paieska. Taigi siiloma greito jsiskverbimo i
rinka strategija, pradedant nauju virtuvés baldy gamyba.

3. Produkcijos pardavimo su prekybininko prekiu zenklu strategija. AB ,Venta* turéty kurti
savo prekybos tinkla arba didesne pajégumuy dalj skirti individualiy uzsakymy tenkinimui,
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kad baldai buty parduodami su savo prekés Zenklu. Nauju baldy su prekés Zenklu gamyba

galéty buti gera progaimonel kelti savo reputacija ir garsinti varda uzsienio rinkose.

3.8.2. Kainodar os strategijos analizé ir formavimas

Kainos strategijos formavimas pradedamas tada, ka jvertinama bendra rinkos situacija ir
iSsiaiskinami veiksniai, darantys jtaka kainos nustatymui. Kadangi AB ,Venta® didziaja produkcijos
dali eksportuoja, kainy politikos formavimas darosi sudétingesnis, nes eksportuojamy prekiy kainas
itakoja daug veiksniy.

Nustatant eksportuojamy prekiy kainas, reikia atkreipti démesj | imonés pajégumus, kuriuos gali
ivertinti jmonés internaciolizacijos lygis. Jis jvertinamas atsizvelgus | imonés veiklos metodus, preke ar
pardavimy objekta, organizacijos struktira, imonés finansinius isteklius, jvertinant personala bei turimas
imonés rinkas. Lietuvoje daugelio gamyba uzsiimanciy imoniy, tarp juy ir AB “Venta’, internacionalinis
lygis yra pradinis. Siame lygyje esan¢ios jmonés eksportuojamos produkcijos kaing dazniausiai nustato
iSlaidy ar paklausos metodu.

AB “Venta’, pasirinkus iSlaidy metoda, kaina nustato, atsizvelgdama | tiesiogines ir
netiesiogines isaidas, pastovias ir kintancias iSlaidas ir tam tikra pelno norma. Vidutiné pelno norma,
tenkanti vienai pagamintai kédei lygi 11,7 proc., stalui — 18,4 proc.

AB “Venta’ galutiné gaminio kaina priklauso nuo to, kokio modelio kédes ir stalus imoné
parduoda. Praktiskai nerasime tokio pat modelio produkto ta pacia galutine kaina, nes daznai skiriasi
baldy apdaila, medziagos, paruosimas.

Eksportuojant prekes yra tatkomas 0 PVM tarifas, o tai nesudaro papildomy islaidy, todél tarifai
neturi jtakos kainai. Kita ypatybé, formuojant kaing gaminiui, iSvezamam | uzsien;, yra ta, kad
didZiosios firmos (IKEA, “Kontinental Mobel™) pacios diktuoja kainas AB “Venta’. Imonei belieka tik
apsispresti, sutikti su ju kaina, ar ne. Pavyzdziui, koncernas IKEA uzsisakantis didelius produkcijos
kiekius, reikalauja Zemos gaminiy pardavimo kainos. 2003 m. Svedijos koncernas uZzsisaké ir nupirko
314000 kédziy po 80,18 Lt uz viena kédg, kai tuo tarpu, pavyzdziui, kompanija “Bitc Mobel” nupirko
26000 to paties modelio kédziy po 113,7 Lt. O 2004 m. ne tik AB ,Venta“, bet ir kitos Lietuvos baldy
gamybos imongs, patyré didZiuli prekybos koncerno IKEA spaudima dél kainy mazinimo.

AB “Venta’, nenorédama prarasti kiekvienais metais didelius kiekius produkcijos uzsisakancios
partnerés, turi derinti kaing pagal diktuojamas salygas. Taiau svarbu, kad gaminys islikty rentabilus,

t.y. iSlaidos nevirSyty pgjamuy. Tariantis su mazesnémis firmomis, vystymo skyrius paruosia projektines
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kainas ir jas derina su pirkéju. Zodziu, AB “Venta’, kaip produkcijos tiekéja, néra absoliuti kainy
formavimo lyderé. Visais atvejais yratariamas su paciais uzsakovais.

AB ,Venta® skirtingy kainodaros strategiju taikymas 1998 — 2004 m. priklausé nuo kintanciu
imonéstikdy.

1998 m. AB ,Venta' vykdé nugriebimo strategijq - buvo nustatytos didelés gaminiy kainos, nes
buvo siekiama gauti trumpalaiki pelna ir padengti 1997 m. patirtus nuostolius, kurie sieké 2,2 min. Lt.
S dtrategija pasiteisino, nes jau 1998 m. buvo gautas daugiau nei 100 tikst. Lt pelnas. Véliau
pastebéjus, jog imoné sekmingal bendradarbiauja su Vakary Salimis, kainos pradétos mazinti, siekiant
iSplésti rinka ir didinti pardavimy apimtis.

Imoné ypa¢ suinteresuota eksporto apiméiy didinimu  Vakary Europos Salis, nes prekiaujant su
tomis Salimis, mazéja politiné ir ekonominé rizika. Kad islikty konkurencinga tarptautinése rinkose AB
“Venta’, kaip ir visa“Libra’ imoniu grupé, dirba pagal naujausius vadybos modelius ir taiko salyginai
agresyvia rinkodara. Imoné naudoja skverbimosi strategijq — kai, nustacius nedidele kaina, siekiama
ieiti i rinka arbaisSplésti jos dalj.

Ivedant nauja preke (pavyzdziui, indaujas) i rinka, sialoma pradzioje taikyti nugriebimo
strategija, kad imoné pamatyty, ar vartotojai yra pasirenge tiek mokéti uz preke ir kad greiciau
atsipirkty investicijos, jei tokios buvo, siekiant pagaminti nauja produkta. Paskui prekés kaina galima
koreguoti, atsizvelgiant 1 konkurenty kainas, palyginus prekés kokybe su kity gamintojy prekémis ir
pan.

AB ,Venta', formuodama kainodaros strategija, praktiskai neskiria démesio nuolaidy sistemos
tailkymui ir atsiskaitymy sistemos tobulinimui.

Kadangi imoné siekia isplésti rinkas JAV, Kanadoje, Vokietijoje, Japonijoje, sitlytume
tarpininkams taikyti kiekybines ir mokéjimo nuolaidas. Kiekybinés nuolaidos priklausyty nuo
tarpininko nupirkty prekiu kiekio. Pavyzdziui, perkant 5 — 25 takst. kédZiy vnt., talkoma 1 - 2 proc.
nuolaida, 25 — 50 takst. vnt. — 2 - 5 proc., 50 — 100 takst. vnt. — 5 — 10 proc., daugiau kaip 100 takst.
vnt. — 15 proc. Mokéjimo nuolaidos susijusios su atsiskaitymu anks¢iau negu numatyta sutartyje.
Pavyzdziui, jei sutartyje numatytas atidéjimas 14 dieny, 0 atsiskaitoma per 12 dieny, taikyti 1- 2 proc.
nuolaida.

Nuolaidy taikymas paskatinty uzsisakyti didesnius produkcijos kiekius, o palankios
atsiskaitymo sistemos kiirimas - greiciau atsiskaityti su gamintoju, kas leisty imonel didinti gamybos
apimtis ir plésti savo rinka, mazinty apyvartiniy 1éSy trikuma. Ta tars papildomos AB
»venta' kainodaros strategijos formavimo priemongs.

Galima daryti tokius apibendrinimus apie AB ,,Venta' kainy politikos formavima:
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eksportuojamy prekiy kaina nustatoma iSlaidy metodu, pridedant atitinkama pelno
norma;

kainodaros strategija taikoma, priklausomai nuo imonés tiksly. Dabar badinga
skverbimos strategija — kai nustacius nedidel¢ kaina, siekiama jeiti i rinka arba iSplésti
jos dali. neskiriama démesio ir 1éSy nuolaidy sistemos taikymui ir atsiskaitymy sistemos
tobulinimui;

atitinkamy kainy lygio nustatymui konkurental itakos neturi;

AB “Venta’, kaip produkcijos tiekéja, néra absoliuti kainy formavimo lyderé. Visais

atvejais yratariamasi su paciais uzsakovais.

3.8.3. Paskirstymo strategijos formavimas

AB ,Venta’, kaip ir daugelis dabartiniy baldy gamintojy, vykdo eksporto operacijas
naudodamasi didmeniniy prekybininky paslaugomis. Ji neturi tarpininky vidaus rinkoje, o tai reiskia,
kad jmoné vykdo tiesioginj eksportg. Si pardavimy uZsienyje organizavimo forma suteikia galimybe
uZmegzti glaudesnius rysius su uzsienio pirkéjais bel geriau pazZinti nauja rinka. Taciau jmoné patiria
papildomy iSlaidy, susijusiu su eksporto operaciju organizavimu. Be to, egzistuoja didelé ekonoming ir
politiné rizika, kurig biitina jvertinti norint iSvengti nuostoliy.

1998 — 2004 m. laikotarpyje AB ,Venta® eksporto operacijas daugiausia vykdé per

didmenininkus, taciau batair kitokiy baldy pardavimy organizavimo formuy.

\4
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TARPININKAS
Mazmeni ninkas
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TARPININKAS TARPININKAS
Didmenininkas Mazmenininkas
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35 pav. AB ,Venta' pardavimy skirstymas
Sdltinis: AB ,Venta* duomenys
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Imon¢é organizuoja savo pardavimus per didmeninius prekybininkus dazniausiai (apie 70 proc.
visy pardavimy), kartais — per mazmenininkus ir retal —tiesiogial galutiniams vartotojams.

Uzsienio Salyse AB , Venta® nebuvo atidariusi savo firminiy parduotuviy, tik Lietuvoje. Taciau
ir jos, veikusios Siauliuose, Jonidkyje, Kédainiuose ir Kaune, buvo uzdarytos po staigaus imonés baldy
paklausos sumazéjimo vietinéje rinkoje.

1998 m. AB ,Venta', savo produkcija eksportuodama i Ryty Salis, apie 30 proc. pardavimy
vykdé tiesiogiai galutiniam vartotojui. Taciau norint plésti masing gamyba, reikéjo naudotis tarpininky
Rytu rinkoje paslaugomis. Dazniausiai tai budavo jvairas mazmeniniai prekybininkai, nes minimalus
dalyvavimas tarptautinése parodose ir mugése ribojo imonés galimybe uzmegzti sandorius su dideliais
ir pakankamai patikimais prekybos koncernais.

PrieSingal nel Rytuose, Vakary Saliy rinkose AB ,, Venta' realizuoja savo pagamintus baldus tik
per didmeninius ir mazmeninius prekybininkus. , Imong, noréjusi bati ir prekybininke, ir gamintoja,
suprato, kad abigju darby Siuolaikinémis ekonomikos salygomis greitai ir kokybiskai nepadarys, todél
pasirinko kita biida — aktyviai ieSkoti naujy savo produkcijos pardavimo tarpininky.”

Pastaraisiais metais Lietuvos baldy pramonei atsigauti padéjo tai, kad lietuviskais baldais vis
labiau pradéjo dométis uzsienio prekybos tinklai. Pradéje laiku bendradarbiauti su didziaisiais prekybos
koncernais daugelis baldininky, tarp ju ir AB ,,Venta', idliko rinkoje. , Bendradarbiavimas su tokiomis
bendrovémis laba disciplinuoja gamintoja, vercia laikytis ne tik grafiko, bet ir nuolat gerinti
produkcijos kokybg, mazinti savikaina.”

Bendrai uzsienio partneriy skaic¢iaus kaita 2000 — 2004 m. parodyta 38 paveiksle:

Tarpininky sk.

70.- 64

60 | 45 50

50 -

40 28

30+ 19

20+

10
0

2000 m. 2001 m. 2002 m. 2003 m. 2004 m. Vet

36 pav. Uzsienio tarpininky skaiciaus kaita
2000-2004 m.

Sdtinis: AB , Venta* duomenys
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AB ,Venta“ per penkerius nagrinéjamus metus padidino uzsienio tarpininky skai¢iy daugiau nei
tris kartus.
2004 m. AB ,Venta® eksporto operacijos buvo vykdomos per 45 didmeninius tarpininkus ir 19

mazmenininky. Pagrindiniy didmeninés prekybos partneriy deSimtukas pateiktas 16 lentelé;).

16 lentele
Pagrindiniai AB , Venta® didmeniniai tar pininkai 2004 m.
&alis Pirkéjas Pardavimy Lyginamasis svoris
apimtys, Lt bendruose par davimuose, %
Svedija Ikea 21.641.095,0 31,66
Svedija Bitc 7.613.026,0 11,15
Danija Nitex Mobler 5.944.497,0 8,71
D.Britanija | Link International 5.352.205,0 7,84
Svedija Torkelson Mobel 4.878.797,0 7,15
Svedija Kontinent AB (Bjarnums AB) 4.202.280,0 6,16
Danija NJA Mobler (Furn Consult) 1.613.791,0 2,36
Svedija L.I.B 1.555.206,0 2,28
D.Britanija | A J Charlton& Sons Limited 1.324.776,0 1,94
Suomija Indoor Group LTD/Asko 1.227.942,0 1,80

I3 lentelés matome, jog per didmeninius tarpininkus | Svedija patenka didziausia bendroves
produkcijos dalis (58,4 proc.). Kity Skandinavijos Saliy bei D.Britanijos tarpininkai, Danijos
kompanijos “NJA Mobler” ir “Nitex Mobler” irgi yra svarbiis imonés prekybos partneriai. 10
pagrindiniy AB ,Venta“ pirkéjy 2004 m. jsigijo imonés produkcijos uz 55353,6 tukst. lity, o tai sudaré
80 proc. visos apyvartos.

17 lentelé
AB , Venta® mazmeniniai tarpininkai
Salis Tarpininkas Pardavimy Lyginamasis svoris bendruose
apimtys, Lt pardavimuose, %
Latvija SIA , Fenikss ZG* 9.422,0 0,01
Latvija SIA SB DARBNICA 8.427,0 0,01
Olandija Gorretti Mobelindustrie B.V. 2.064,0 0,01

Latvija SIA ,MNL" 5.480,0 0,01
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Latvija SIA Rose S 5.386,0 0,01

Lentelés duomenimis, AB ,, Venta' eksporta i Latvija vykdo per keturis didZiausius mazmeninés
prekybos tinklus, kurie 2004 m. nupirko produkcijos uz daugiau nei 28 takst. lity. Tai sudaré tk 0,04
rpoc. AB ,Venta' paradvimy. Kity maZmenininky i$ Olandijos, Prancizijos, Vokietijos ir Svedijos
pirkimai sudaré dar mazesng dal.

Taigi AB ,Venta' didZiausia dali kédziy ir staly realizuoja | uzsienj per didmeninius
tarpininkus. Galima palyginti, kaip skyrés penkiy didziausiy imonés didmeniniy tarpininky pirkimai
2003 m. ir 2004 m.

Pardavimai,
min. Lt

30+

251

20+

151

10

5

0-

Bitc Link | Nitex | Furn Pirkéjai

IKEA Mobel |Internat| Mobler | Consul

@2003m.| 25,01 | 838 | 6,43 | 1,79 | 3,45
m2004 m.| 21,61 | 7,61 | 542 | 595 | 1,61

37 pav. AB ,Venta* didziausi didmeninial tarpininka 2003 m. ir 2004 m., min.Lt

Sdtinis: AB ,Venta* duomenys

Akivaizdziai matosi, jog visy penkiuy didmenininky pirkimai 2004 m., palyginus su 2003 m.,
sumazéjo, iSskyrus Danijos kompanija ,Nitex Mobler”, kurios pirkimai iSaugo daugiau nei du kartus.
Tuo tarpu Svedy IKEA pirkima sumazéjo 3,4 min. lity arba 15,7 proc., Svedy ,Bitc” — 0,77 min. lity
arba 10 proc., Didziosios Britanijos ,Link International“ — 1,01 min. lity arba 18,6 proc. ir Danijos
»Furn Consult® — 1,84 min. lity arba 114 proc. Ta reiskia, kad imon¢, susiradusi daugiau prekybos
partneriy, sumazino uzsakymy skaic¢iy nuolatiniams klientams.
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Taigi aptarus AB ,Venta' eksporto operaciju organizavima 1998 m. — 2004 m., pastebima
prekybos tarpininky skaiciaus didéjimo tendencija. Imoné vis daugiau produkcijos parduoda
didmeniniams tarpininkams, t.y. Vakary baldy prekybos koncernams. Tafiau atsiradus galimybei,
bendrové baldus realizuoja ir per mazmenininkus bel tiesiogiai galutiniam vartotojui. AB “Venta’,
radusi nisa savo produkcijai JAV ir Kanadoje, galétu be mazmeninés prekybos, prekiauti per agentus,
kurie ieSkoty potencialiy pirkéju ir pristatyty juos bendrovel. Tai padéty plétoti rySius su Siomis
valstybémis.

AB ,Venta® supranta, kad kuo ilgesnis kelias iki galutinio vartotojo, t.y. kuo daugiau rinky
gaminys pereina, tuo jo kaina darosi didesné. Todél dabar, kai bendrovés gaminami baldai jau Zinomi
ne tik Europos, bet ir kitose Salyse, tikslas yra pradéti tiekti produkcija tiesiogiai prestiziniams prekybos
tinklamsir taip uzsidirbti daugiau.

Pagal pateiktas AB ,Venta“ baldy pardavimuy organizavimo formas, galima daryti iSvada, jog
imoné taiko atrankine strategijq.
18 lentelé
AB ,Venta® atrankinés paskirstymo strategijos ypatumai

Pozymis Teigiamos savybeés Neigiamos savybés

1. ,Stambesni“ pirkéjai — IKEA, BITC, | 1. Apyvartos praradimas.

Apribotas prekybos KONTINENT AB, LINK | 2. Rizika, kad iS paskirstymo
tarpininky ~ skaic¢ius INTERNATIONAL, NJA MOBLER. kanalo pasitrauks svarbus
pagal  atitinkamus | 2. Geras paskirstymo kanaly apZvalgumas, pirkéjas.

kokybinius kriterijus kontrolés galimybeé.

3. Didesnis prekybos tarpininky

Ssui nteresuotumas.

IS kitos pusés, AB ,Venta', parduodama daugiausiai produkcijos vienam prekybos koncernui
IKEA, taiko iSskirting paskirstymo strategijqg. Taciau S strategija imonel buvo itin naudinga tada, kai
reikéjo kazkokiu tai badu persiorientuoti iS Ryty | Vakary rinkas. Dabar, kai padétis stabilizavosi, AB
Lventa® gaminamy baldy pirkéjuy skaicius nuolat auga, todél imoné yra linkusi taikyti ir intensyvig
paskirstymo strategijq, ka bendradarbiaujama su maksimaliai dideliu prekybos tarpininky skaiciumi.
Tal naudingaimonei, nes baldai paskirstomi dideléje rinkos dalyje.
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3.8.4. Remimo strategijos formavimas

IS dvigjy tipisky rémimo strategiju AB ,Venta“ taiko stumimo strategijq¢, nes visus savo
marketingo veiksmus nukreipia ne 1 galutin; vartotoja, o i artimiausia paskirstymo kanalo grandj —
didmeninj arba mazmenin;j tarpininka. Imonei § strategija palanki, nes nereikalauja dideliy rémimo
iSlaidy. Apskritai, AB ,,Venta® maza pastangy deda i remimo veiksmus dél apyvartiniy 1¢Sy, kurias
geriau panaudoja zaliavy pirkimui, trikumo.

Nors informacija apie gaminama produkta gali bati perduodama daugeliu bidy , AB “Venta”

naudojasi tik keliomis informacijos perdavimo priemonémis:

- spausdinta reklama (katal ogai);

- parodos, muges;

- seminaral, susitikimai;

- kompiuterizuoti reklaminés informacijos Saltiniai.

Spausdinta reklama AB “Venta’ yra kuriama gana daznai. Katalogai yra tiesiogiai susije su
parodomis. Imoné juos kuria pries jvairias parodas, nes visy savo gaminiy vienu metu pristatyti
nejmanoma. Taigi yra atrenkamas reprezentatyvus gaminys arba ju grupé, kuri yra pristatoma kaip visu

gaminiy atstove, o visakita pateikiama katal oguose.

Norédama pateikti kuo daugiau informacijos apie nauja gaminj ar naujai pagaminta senaji, AB
“Venta’ kuria plakatus, kurie néra platinami vieSai. Plakatai naudojami parodose ir mugése bei
susitikimuose ir seminaruose. Pastaruosiuose dazniausiai aptariama produkcijos plétra, rengiami jvairas

planai, organizuojamos vietinés parodos, priimami sveciai iS uzsienio, vyksta derybos ir pan.

Siauliy baldy gamybos jmoné naudoja ir kompiuterizuotus reklamines informacijos Stinius,
t.y. ji turi savo puslap; internete bei yra susikirus elektroning pasto dézutg. Interneto pusapyje
(http.www.venta.lt) galima rasti bendriausios informacijos apie imong, jos istorija, produkcija, rinkas,

naujienas ir pan. O elektroninés pasto dézutés (venta@siauliai.aivalt) pagalba yra gaunami uzsakymai.

AB ,Venta’, kaip ir kiti Lietuvos baldy gamintojai, galéty pradéti vykdyti elektroning savo produkcijos
prekyba.

Parodos ir mugés yra reikSmingiausias reklamos perdavimo bidas, kuriuo naudojasi AB
“Venta’. Bee, S reklamos platinimo priemoné yra viena is svarbiausiy ir kitoms baldus gaminancioms

Lietuvos imonéms, todél Siuo atzvilgiu AB “Venta” — tipiska Lietuvos baldy gamintoja.


http://www.venta.lt
mailto:venta@siauliai.aiva.lt

LoveikisK., Migeikyte S. Marketingo strategijos formavimas AB “Venta’ pavyzdziu 99

Pastaraisiais metais pagrindinés priemonés, kuriu pagalba buvo pasiektas intensyvesnis
bendradarbiavimas su naujais uzsienio uzsakovais buvo naudojimasis internetu ir dalyvavimas
pasaulinése parodose Kiolne (Vokietija). ki 2000m. bendrové per metus vidutiniska aplankydavo po 2
— 3 tarptautines parodas ir muges. AB ,Venta“, jsitikinusi, jog tai vienas i$ efektyviausiy budy rinkti
informacija apie rinkas bei uzmegzti naujus kontaktus su uzsakovais, émé dazniau dalyvauti parodose.
Nuo 2000 m. bendrové aplanko po 10 ir daugiau pasaulinio masto parody ir mugiu Vokietijoje,
Pranciizijoje, Rygoje, Japonijojeir kitose pasaulio valstybése.

Visos AB , Venta' naudojamos informacijos perdavimo priemonés padeda surasti didmeninius
ar mazmeninius tarpininkus, taciau individualiy uzsakymy imoné praktiskai nesulaukia. Jeigu ji turéty
viena ar kelias firmines parduotuves Lietuvoje ar kitoje Salyje, galéty vykdyti asmeninj pardavima.
Zinoma, tai reikalauty labai dideliy remimo idaidy, norint pritraukti individualius pirkéjus. Tatiau
traukimo strategijos talkymas per asmeninj pardavima sudaryty AB ,Venta“ salygas garsinti ne tik

imone, bet ir prekiy Zenklus. Bitina salyga— marketingo skyriaus jsteigimas imongje.

Bendrové, pasirinkusi budus siekti aktyvesnio bendradarbiavimo su galutiniais vartotojais per
rémimo veiksmus, igyty daugiau pasitikéjimo savimi, tapty labiau savarankiska nel priklausoma nuo
didZiyju prekybos tinkly, kuriems AB ,Venta“, kaip ir kitos Lietuvos baldy gamybos imonés, yra tik
jrankis siekti savo uzsibrézty tikdly.

Taigi atlikus AB ,Venta’ tiksliniy rinky, konkuravimo buado ir marketingo komplekso elementy
strategiju analize, galima isskirti imonés igyvendinamas bei sialomas suformuoti ir jgyvendinti
strategijas. Taciau imonéje biatina jkurti marketingo (rinkodaros) skyriu, kuris visa déemesj sutelkty i
marketingo veilksmy aktyvinima.

19 lentelé

AB , Venta® naudojamosir siiilomos haudoti marketingo strategijos

Igyvendinama strategija Sialomajgyvendinti strategija | Priemonés strategijos
igyvendinimui

RINKOS STRATEGIJA

Nediferencijuoto marketingo Nediferencijuoto marketingo

GEOGRAFINES RINKOS STRATEGIJA

Tarptautinés rinkos strategija Salies rinkos strategija - Atlikti Saliesrinkos tyrimus,
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Tarptautinés rinkos strategija

siekiant iSsiaiskinti Lietuvos
pirkéju poreikius.

Ekspozicionuoti savo
produkcija Lietuvos baldy

prekybos sal onuose.

Organizuoti akcijas.
Pavyzdziui, ,Stala perki - 2

kédes dovany gauni®.

KON

KURAVIMO BUDO STRATEG

[JA

Lyderés strategija vietinéje rinkoje
NiSas uzpildan¢iy imoniy strategija
globalinéje rinkoje

Lyderés strategija vietinéje
rinkoje
NiSas uzpildanciy  imoniuy,
persekiotojos ar net lyderés

strategija globalingje rinkoje

Plésti asortimenta.
Didinti

konkurencinguma.

PREKES STRATEGIJA

Koncentrinés diversifikacijos
Léto jsiskverbimo i rinka

Prekybininko Zenklo

Koncentrinés diversifikacijos
Léto jsiskverbimo i rinka
Greito jsiskverbimo i rinka
Prekybininko Zenklo

Bendrojo prekés vardo

Vykdyti aktyvesne gamyba

ir prekyba pagal
individualius  uzsakymus.
Tam gai buati paskirtas

vienas ar net keli rinkodaros

vadybininkai.

KAINODAROS STRATEGIJA

Skverbimosi strategija

Orientuota i kastus

Skverbimosi strategija
Nugriebimo strategija
Orientuota i kastus
Orientuotaj konkurentus

Kainosir kokybés strategija

Nustatyti aukstesnes kainas,
jeinant | Ryty rinkas, kur

baldai Zymiai brangesni.

Stebéti  konkurentus, ypac
uzsienio, ju kainu politika;
igyti konkurencinj

pranaSuma kainy atzvilgiu,
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pasinaudojant  pigesnémis
zaliavomisiS uzsienio.
Nustatyti patrauklias kainas

brokuotiems,

nestandartiniams baldams.

PASKIRSTYMO STRATEGIJA

ISskirting strategija (IKEA)

Atrankiné strategija

Atrankiné strategija

Intensyvi strategija

Pirkéjy paieska, dalyvaujant
parodose, mugése.

Elektroninés baldy prekybos
tailkymas.

REMIMO STRATEGIJA

Stamimo strategija

Stamimo ir traukimo strategiju

derinys

Asmeninis pardavimas,
ikarus firmines

parduotuves.
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3.9. Darbuotojy jtraukimo j AB , Venta“* marketingo strategijos

formavima tyrimas

Siekiant issiaiskinti AB ,Venta® vidinés komunikacijos situacija per darbuotoju jtraukima i
imonés sprendimy priémima ir ju aktyvumo laipsni, formuojant marketingo strategija, buvo atliktas
tyrimas. Jo metu apklausta 200, t.y. beveik ketvirtadalis, visy AB ,Venta“ darbuotojy. Respondenty
pagal isskirtus keturis demografinius kintamuosius (lyti, pareigas, iSsilavinima, staza imonéje)
pasiskirstymas pateiktas 7 priede.

Buvo apklausta daugiau motery (68 proc.) nei vyry. Pareigy atzvilgiu daugiausiai buvo apklausta
Zemiausiojo lygio darbuotojy — 85 proc. Ta buvo apdailininkai (-¢s), baldy apmuséjai (-0s), pakuotojal
(-0s), staliai, staklininkai ir kity pareigu atstovai. Likusius 15 proc. sudaré Zemiausiojo lygio vadovai,
t.y. bary meistrai (-és), sandélininkai (-¢és), vadybininkai (-és), konstruktoriai (-¢s) ir buhalterijos
darbuotojai. Pagal iSsilavinima Siek tiek maziau nel pusé (48,5 proc.) apklaustyju turéjo viduring
iSsilavinima, 0 maziausiai (6,5 proc.) — nebaigta vidurini. Tal Zzemiausiojo lygio darbuotojai. Spec.
vidurinijji, aukstesniji ir aukstaji iSsilavinima turintys respondentai pasiskirsté atitinkamai po 13 proc.,
15 proc. ir 12 proc. Pagal staza imonéje dominavo apklaustigji, dirbantys AB ,, Venta“ daugiau kaip 10
mety. Ju buvo trecdalis, o maziausiai (5,5 proc.) — dirbanciujy bendrovéje maziau nel 1 m.
Kintamuosius, yra moteris, zemiausiojo lygio darbuotoja, turinti vidurinj iSsilavinima bei dirbanti
imonéje daugiau nel 10 mety.

Anketinéje apklausoje buvo pateikta 14 klausimy, pradedant nuo darbuotoju apklausos apie

imoneés vizija, misija, tikslus ir baigiant ju jtraukimu ir dalyvavimu jmonés marketingo strateginiame

planavime.
Darbuotojy sk.
100
80
84
60 -
40 +—50 53
20 A
0 13
Taip, buvau Taip,ta yra Ne, mangs niekas Ne, man tai
informuotas paskelbtavieSai neinformavo nejdonu
‘D Seriesl 50 53 84 13

38 pav. Imonés vizijos, misijos, vertybiy zinojimas
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Dauguma AB ,Venta‘ tyrime dalyvavusiu darbuotojy (42 proc.) nezino bendrovés vizijos,
misijos bei vertybiy, nes nebuvo informuoti. Vadinasi, AB ,Venta' vadovai ne visada supazindina
pavaldinius su svarbiausiu imonés siekiu. Kita priezastimi gali bati tai, kad S informacija yra paskelbta
viesai, bet ne visuose baruose. [vairiy padaliniy vadovai turéty bati suinteresuoti, kad jam pavaldas
darbuotojai Zinoty imonés misija, vizija ir vertybes. ,Vadova turi perteikti jmonés vizijos ir misijos
iSivaizdavima darbuotojamsiir tuo pagrindu kurti naujas darbo, elgesio imonéje taisykles®.

Dar darbuotojy informuotumo lygi galima jvertinti, iSsiaiSkinant, ar darbuotojai zino pagrindinius
imonés tikslus. Apklausos metu 72,5 proc. darbuotojy teigé Zinantys AB , Venta' tikslus, o likusigji —
ne. Norint iSsiaiskinti, ar darbuotojai yra tinkamai informuoti apie svarbiausius tikslus, buvo pateikti

keli atsakymy variantai.

Imonés vardo garsinimas 52

Produkcijos kokybés gerinimas 121
Rinkos plétra — 100
ISlaidy mazinimas #"j 68
Asortimento plétimas 80
Pardavimo apim¢iy didinimas 1122

Pelno didinimas

1135

0 20 40 60 80 100 120 140 160
Darbuotojy sk.

39 pav. AB ,Venta' tiksai

Paveikslo duomenys rodo, kad AB ,,Venta' darbuotojai yratinkamai informuoti apie pagrindinius
imonés tikslus, nes beveik teisingai juos identifikavo apklausos metu. Kaip ir kiekvienos pelno
siekiancios imonés tikslas yra didinti pelna. Taip pazyméjo 67,5 proc. respondenty. Kadangi pelno
didinimas dazniausiai tiesiogiai priklauso nuo pardavimo apimciy didinimo, tai beveik tiek pat
darbuotojy (61 proc.) pazyméjo ir § atsakymy varianta. Kadangi AB ,Venta“ dideli démes; skiria
produkcijos kokybés gerinimui, tai daugiau nel pusé apklaustuju (60,5 proc.) pasirinko ir § varianta. 1S
tiesy, darbuotojams nesunku buvo pazyméti tikslus, badingus praktiskai kiekvienai imonei. Taciau
tikslai, susije su marketingo veikla, apklaustiesems nelabai zinomi, nes, pavyzdziui, rinkos plétra
pazymgjo tik pusé visy respondenty, o asortimento plétra — tik 40 proc. apklausty darbuotojy. O Sie
tikslai yra bene svarbiausi, formuojant marketingo strategija.

Net 86,5 proc. respondenty teige, kad jiems jdomu, kokiais budais AB , Venta' vadovybé siekia
savo uzsibrézty tikdy, o likusems — neidomu. Taciau tik 70 proc. mano, jog darbuotojy dalyvavimas
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buty naudingas, siekiant tikslu. 7,5 proc. teigia, kad darbuotojams nereikéty kistis | imonés tiksly
siekima, 0 22,5 proc. — néra apsisprendg. Vis délto 82 proc. respondenty mano, kad AB
Lventa' darbuotojai néra pakankamal itraukti i bendrovés sprendimy priémimo procesa. Jie jvardijo
svarbiausias priezastis, lemiancias nepakankama pavaldiniy dalyvavima sprendimuy priémime:

40 pav. Priezastys, lemiancios nepakankama darbuotojy itraukima i veikla

Apklausti AB ,Venta' darbuotojai pabrézé nepalankaus psichologinio klimato veiksnj kaip
svarbiausia prieZasti, lemiancia menka darbuotojy dalyvavima imonés veiklos planavime. Imonéje
vyksta dazni kofliktai tarp vadovy ir pavaldiniy, todél jtampa ir stresas darbe pavaldiniams trukdo ne
tik dalyvauti veiklos planavime, bet ir, apskritai, siekti efektyviy darbo rezultaty. Tai pazyméjo 52,5
proc. respondenty. Siek tiek maZiau (49,5 proc.) apklaustujy teige, kad bendrovés darbuotojams triksta
informacijos. Zemas informuotumo lygis salygoja darbuotojy blaskimasi, betikslia veikla, nenora
patiems jsitraukti i sprendimuy priemimo procesa. Todél 15 proc. apklaustyjuy ir pazyméjo butent
darbuotoju pasyvuma, nenora dalyvauti, prisiimti daugiau atsakomybés. Dar viena svarbi priezastis —
personalas grieztai paddintas i ,VADOVUS' ir ,PAVALDINIUS'. Ta pazyméjo 35 proc.
respondenty. Reik8mingas veiksnys, kuri iras% keli apklaustigji — AB ,Venta® néra materialinio
skatinimo. Taigi apibendrinant visas priezastis galima teigti, kad bendrovéje neveikia efektyvi
motyvacijos sistema, batent néra uztikrintos jvairios moralinés ir materialinés paskatos, kuriy déka
darbuotojai galéty buti labiau suinteresuoti isitraukti | imonés veiklos planavima.

Tyrime dalyvave AB ,Venta' darbuotojai nurodé ivairius badus, kuriais buty galima paskatinti
darbuotojus aktyviau dalyvauti, priimant sprendimus.
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igaliojimai

Darbuotojai patys turéty rodyti
daugiau iniciatyvos : 16

Batinas didesnis vadovy
geranoriSkumas

35

10 20 30 40 50 60 70
Darbuotojy sk., proc.

41 pav. Priemonés, galin¢ios paskatinti AB ,, Venta* darbuotojy itraukima i sprendimy priémima

Respondenty isskirtos priemonés, galincios paskatinti AB ,Venta' darbuotoju itraukima i
sprendimy priemima, gali bati kaip rekomendacijos bendrovés vadovams, siekiant aktyvaus
bendradarbiavimo su pavaldiniais. Pirmiausiai vadovy iniciatyva turi bati sukurta efektyvi bendravimo
atmosfera, eliminuoti neigiamai psichologing aplinka veikiantys veiksniai (konfliktai, stresas). Paskui
turi bati suteikta daugiau informacijos ir didesni jgaliojimai darbuotojams. Taip teigé atitinkamai 54,5
proc. ir 12,5 proc. apklaustyjy. Beje, 16 proc. respondenty pazyméjo, kad ir patys AB
.venta® darbuotojai turéty rodyti daugiau iniciatyvos, siekiant dalyvavimo bendrovés sprendimuy
priemime. Kitos priemonés — tai darbo uzmokescio didinimas, kiti materialinio skatinimo buadai.

Kadangi darbuotojy jtraukimas tiesiogiai susijes su jgaliojimais, tyrimo metu bandyta iSsiaiskinti,
kokiy igaliojimy turi AB ,Venta“ darbuotojai. Pagal Zemiau pateikto paveikslo duomenis, bendrovés
darbuotojai turi tik minimalius jgaliojimus, nes 70 proc. respondenty teigé, jog vadovai pavaldinius
daZniausiai tik informuoja; patys pavaldiniai jokiy sprendimy nepriima. Tai Zemiausiojo lygio
pavaldiniai, uzimantys apdailininky, pakuotoju, staliu ir kitas preigas. Tik 13 proc. apklaustuju
pazymeéjo, jog daZnai kartu su vadovais sprendZia problemas. Tai bary meistrai ir sandélininkai. 9 proc.
respondenty, pazymeje V ir VI lygius — tai vadybininkai, konstruktoriai ir buhalterijos darbuotojai,
kurie susitinka spresti bendry reikaly.
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Respondenty

sk.
160

140 +
120 +
100
80 +
60 +
40 +
20 +
0
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lgaliojimy lygiai (I - informacijos suteikimas; Il - dialogas; Il -
specialusis problemos sprendimas; IV - problemos sprendimas
komandose; V- problemos sprendimas uz komandos riby; VI -

42 pav. AB ,Venta' darbuotojams sutelkty jgaliojimy lygis

Taigi akivaizdi apklaustyjy skaiciaus mazéjimo tendencija, augant jgaliojimams nuo | iki VII
lygio. Daugiausiai darbuotoju, neturinciy praktiskai jokiy igaliojimu ir nesprendzianciy jokiy darbiniy
klausimy, maziausiai — komandose sprendzianciy vietinés reikSmeés sunkumy (IV lygis). Tolesniuose
lygiuose respondenty skaic¢ius Siek tiek didesnis, nes, matyt, juos pasirinko aukstesnigjam lygiui pagal
pareigas priklausantys apklaustigli AB ,, Venta“ darbuotojai. Detalesnis jgaliojimy arba jtraukimo lygiu
apibadinimas pateiktas 2 lenteléje.

Nepaisant to, kad AB ,Venta’ darbuotojams suteikti tik minimalas jgaliojimai, paga tyrimo
rezultatus tik 35 proc. apklaustyjuy noréty, jog jiems bty suteikti didesni jgaliojimai, o 57,5 proc.
respondenty - nenoréty dél didesnés atsakomybés. Like 7,5 proc. apklausty darbuotoju sutikty, kad
jiems buty suteikti didesni jgaliojimai tik su tam tikromis salygomis — priklausomai nuo atlyginimo
dydzio ir kity aplinkybiy.

Ivertinus AB ,Venta® darbuotojy jtraukimo i sprendimuy priémima bendra Situacija, pereita

konkrecial prie marketingo strategijos formavimo.

5

0O Taip, dalyvauju
88

107
| Ne, nedalyvauju, bet

noréciau
0O Ne, nedalyvauju ir
nenoréciau

43 pav. AB ,Ventd' darbuotoju dalyvavimas marketingo veikloje
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Degja, tik penki apklaustigi teigé dalyvaujantys imonés susirinkimuose, kuriuose priimami
marketingo strateginiai sprendimai, analizuojamos problemos. Daugiau nei pusé (53,5 proc.)
respondenty nedalyvauja ir nenoréty dalyvauti tokiuose sprendimuose, o0 44 proc. — nedalyvauja, bet
noréty.

Apklaustigji jvardino pagrindines priezastis, galinc¢ias nulemti ju apsisprendima dalyvauti jimonés
marketingo veikloje ar ne. Respondentai, norintys isitraukti i rinkodaros strategijos formavima,

pazymeéjo tokias pagrindines prieZastis:

44 pav. Priezastys, lemianc¢ios dalyvavima marketingo veikloje

Matyti, jog AB ,Venta® apklaustiems darbuotojams patinka dalyvauti ir spresti problemas, nori
daugiau Zinoti apie bendrovés marketingo tikslus, mano, kad dalyvavimas marketingo veikloje, kaip ir
bet kurioje kitoje, gerina santykius su vadovais ir kitais darbuotojais, motyvuoja siekti geresniu darbo
rezultaty bei padeda jaustis naudingesniu imonei, todél jie noréty dalyvauti marketingo veikloje. Visos
Sios priezastys mazdaug vienodai reikSmingos visiems apklaustiesiems. Deja, prieZastys, tiesiogiai
susijusios su rinkodara, ne tokios reikSmingos. PavyzdZziui, tik 3 proc. respondenty atsake, kad jie turi
marketingo idéju, kuriomis noréty pasidalinti su kitais, o patirties marketingo veikloje neturéjo nei
vienas apklaustas bendrovés darbuotojas.

AB ,Venta' darbuotojai, nedalyvaujantys ir nenorintys dalyvauti marketingo sprendimuose,

pazymegjo tokias prieZastis:
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45 pav. Priezastys, lemianc¢ios nenora dalyvauti marketingoje veikloje

Pagrindiné prieZastis, salygojanti darbuotoju nenora dalyvauti marketingo veikloje, yra idéju
neturéjimas. Beje, Sia priezastj pazyméjo ir penki respondentai, kurie noréty dalyvauti marketingo
sprendimuose. 24 proc. respondenty pabrézé ir tai, kad marketingo strateginiai sprendimai yra tik
vadovy prerogatyva, todél jiems nederéty kistis | Sia velkla. Ta klaidingas pozitris, kurj turéty
pasistengti pakeisti AB ,Venta' darbuotojai vadovy pagaba. Kitos, maZiau reikSmingos priezastys —
tai, kad marketingas nejdomus, ar, apskritai, nepatinka jokia atsakinga veikla. Negatyvus darbuotoju
pozitiris, kad ju idéjos nenaudingos imonei, turi biti pakeistas vadovy iniciatyva.

Taigi iSkelta hipotezé pasitvirtino. 1S tikryju, dauguma AB ,Venta“ darbuotojy nedalyvauja ir
nenoréty dalyvauti marketingo strateginiuose sprendimuose, nes neturi marketingo idéju.

Darant prielaida, kad iskeltoji hipotezé pasitvirtins, respondentams buvo leista pasirinkti
neatsakyti i klausima, susijusi su konkreciais marketingo veiksmais. Todél 36 proc. apklaustujuy
nedetalizavo savo pozitirio | skirtingus marketingo veiksmus. Likusigji pareiské nuomones.
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20 lentelé
Respondenty huomoné apie skirtingus mar ketingo veiksmus
. RESPONDENTU SKAICIUS
Marketingo
veiksmai Dalyvauja Nor éty dalyvauti Sioje | Nenoréty dalyvauti Sioje
marketingo veikloje | marketingo veikloje marketingo veikloje
Bendri marketingo 5 o7 7
veiksmai
Prekés strategijos 5 21 4
formavimas
Kainos strategijos 5 16 5
formavimas
Paskirstymo kanaly
strategijos 1 20 4
formavimas
Rémimo veiksmy
strategijos 1 23 7
formavimas

5 respondentai, pagal pareigas — vadybininkai ir konstruktoriai, turintys aukstesniji arba aukstaji
iSsilavinima, teige dalyvaujantys marketingo strategijos formavime, pazyméjo tokius marketingo
veiksmus, kuriuos atlieka: rinkos tyrimas ir nauju klienty paieska, pasialymu produkcijos kokybei
gerinti teikimas, baldy patrauklumo analizé ir papildomy paslaugy organizavimas, kainy nustatymas,
deryby vedimas su tarpininkais bei prekés zenklo kiirimas. Sie veiksmai, matyt, jeinaj ju pareigas, nes,
kaip jau buvo minéta, marketingo veikla AB ,Venta® uzsiima pardavimo skyriaus vadybininkai. 4 i3
Sy apklaustyjy paZymejo norintys dalyvauti ir naujy modeliy baldy karime. Siuo metu — tai AB
,venta' samdomy dizaineriy pareiga. Beje, vadybininkai nepazyméjo né vienos marketingo veiklos,
kurioje nenoréty dalyvauti.

Vertinant visy respondenty nora dalyvauti marketingo veikloje, nezymiai iSsiskyré apklausty
darbuotojy, norinciy atlikti bendrus marketingo veiksmus, ypa¢ naujy Klienty paieska, skaicius.
Panasus darbuotojy susidoméjimas tiek prekés, tiek paskirstymo kanaly, tiek ir rémimo veiksmy
strategijos formavimu. MaZiausias susidoméjimas — kainodaros formavimu, kuris susijes su didele
atsakomybe, analitiniu mastymu, finansiniu prognozavimu ir pan.

AB ,Venta' tyrime dalyvave darbuotojai, kaip rodo ankSCiau pateiktos lentelés duomenys,
atsargiau zyméjo marketingo veiklos sritis, kuriose nenoréty dalyvauti. Apibendrinus rezultatus,

pastebéta, jog neissiskyré nei viena sritis, kuri baty maziausiai patraukli apklaustiesiems.
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Galy gale buvo pateiktas klausimas, ar darbuotojai sutikty dirbti jmonés marketingo skyriuje.

Respondentuy nuomones pasiskirsté taip:

4 S 6 @ Taip

m Ne

O Nezinau

O Priklausyty nuo

atlygio
| Kita

46 pav. Darbuotoju huomoné apie darba imonés marketingo skyriuje
Taigi, tik 6 proc. respondenty jsitiking, jog noréty dirbti marketingo skyriuje, o daugiau nel
trecdalis (37,5 proc.) — ne. Bevelk tiek pat apklaustyju neapsisprendé, ar noréty keisti savo darbo
pobudi. Matyt tai priklausyty nuo daugelio aplinkybiy, tarp ju — nuo atlyginimo. Tal pazyméjo 17 proc.
respondenty. Likusi apklausty darbuotojuy dalis, ankety duomenimis, neturi patirties, ir § veiksnj

ivardino kaip svarbiausia, lemiantj ju abejones dél darbo marketingo veikloje.

Apibendrinant empirinio tyrimo duomenis, galima teigti, kad AB ,Venta‘ darbuotojai néra
pakankamai jtraukti | imonés sprendimy priemima, jie neturi atitinkamy igaliojimy, imonés
pschichologinis klimatas néra palankus, motyvaciné sistema neefektyvi, todél tiek pavaldiniai, tiek ir
patys AB ,Venta' vadova néra pasiruose kolektyviai spresti marketingo ir kity funkciniy sriciuy
problemy. Manome, kad situacija iS esmés pasikeisty, jei imonéje buty jkurtas marketingo skyrius,
kuris bty suinteresuotas ne tik AB ,, Venta' marketingo strategijos karimu ir nuolatiniu tobulinimu, bet
ir siekty visy darbuotojy jtraukimo i imonés strateginj planavima.

Jeigu buty ikurtas marketingo skyrius, jame buty logiska idarbinti kelis dabartinius, didelj staza
imongje ir atitinkama iSsilavinima turincius AB ,, Venta® darbuotojus, nes jie zino imonés tikslus, yra
lojalts, geral paZista prekes. TaCiau pirmiausia reikia iSsiaiskinti, ar darbuotojai turi pakankamai
informacijos apie imonés veikla, kokius jgaliojimus jie turi, ar darbuotojai yra jtraukti i sprendimy

priémimo procesy ir ar dabar jie dalyvauja, formuojant marketingo komplekso elementy strategijas.
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3.10. AB , Venta* marketingo veiksmy planas 2006 m.

AB ,Venta® marketingo veiksmy planas 2006 m. daromas su prielaida, kad dar iki 2006 m.
imonéje bus ikurtas marketingo skyrius. Tuo turéty bati suinteresuota imonés valdzia, nes naujo
padalinio sukirimas reikalauja nemazai finansiniy 1¢Sy. Be to, tai reiskia ir didelius pokycius imonés
organizacinéje struktaroje. Marketingo skyriaus velkla pradzioje turéty kontroliuoti ne tik
auksciausiojo lygio AB ,Venta® vadovai, bet ir imonés pardavimuy padalinys, kuris dabar atlieka
marketingo skyriaus funkcijas. Tarkime, kad tai imonei kainuos apie 20 tikst. lity. Darome prielaida,
kad AB ,Venta“ pelnas 2005 m. liks toks pat, kaip 2004 m., t.y. 3,46 min. lity. Jei AB ,Venta* vadovai
marketingo veilksmams skirty 5 proc. viso imonés pelno, tai sudaryty apie 173 takst. lity. Imonés

marketingo skyrius galéty tikslingai panaudoti turimas |éSas konkreciy marketingo veiksmuy atlikimui.

21 lentele
AB ,Venta" marketingo veiksmy planas 2006 m.
Veiksmai Atsakingi asmenys ISaidos, Lt Data
Uzsieniorinky tyrimai | Marketingo skyriaus darbuotojai
arba samdoma jmoné, uzsiimanti 50000 2006 01 — 2006 03
rinky tyrimais
Lietuvos rinkos Marketingo skyriaus darbuotojai
_ 1000 2006 03 — 2006 04
vartotoju apklausa
Asortimento plétimas, | Marketingo skyriaus darbuotojai,
nauju modeliy kirimas | samdomi dizaineriai, kokybés 10000 2006 01 — 2006 12
specidistal
Nauju paskirstymo Marketingo skyriaus darbuotojai,
. o ' o 15000 2006 01 — 2006 12
kanaly paieska logistikos skyriaus darbuotojai
Dalyvavimas parodose, | Marketingo skyriaus darbuotojai
50000 2006 01 — 2006 12
mugese
Internetinio puslapio Marketingo skyriaus darbuotojai
atnaujinimas arba pasamdyta internetiniy
o _ 1000 2006 05 — 2006 06
svetainiy kiirimo imoné (pvz., UAB
»Informacijos aéja’)
Efektyvios marketingo | Marketingo skyriaus darbuotojai,
. _ _ o - 50000 2006 07 — 2006 12
informacinés sistemos | kompiuteriniy technologiju
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karimas speciaistai

Marketingo plano
igyvendinimo 177000
biudZetas

AB ,Venta', planuodama marketingo veiksmus, turi uztikrinti griztamaji rysi. Tik tadaji galés
ivertinti, ar pasirinkti veiksmai ir strategijos davé rezultaty ir ar 1¢Sos buvo panaudotos efektyviai. Jei
rezultatai bus pasiekti, t.y. bus atlikti iSsamas uzsienio rinky tyrimai, informatyvi Lietuvos rinkos
vartotoju apklausa, sukurti vartotojams patrauklts nauji baldy modeliai, jei imonés dalyvavimas
parodose ir mugése bus rezultatyvus, padés surasti daugiau naudingesniy paskirstymo kanaly, jei bus
sukurta moderni, padedanti lengviau priimti marketingo sprendimus informaciné sistema, Sis veiksmy
planas pasiteisins. Marketingo veiksmu eigoje batina kontroliuoti ir uztvirtinti pasiektus rezultatus.
Nesékmiy atveu, je tokiy bus, AB ,Venta® turi nustatyti priezastis, tikslius nukrypimus nuo laukiamy
rezultaty bei pasinaudoti alternatyviomis strategijomis ir veilksmais. Dél to visame procese bitina
vykdyti strategine kontrole. UZ tai turéty bati atsakingas AB ,Venta® marketingo skyriaus vadovas.
Nuo jo ir viso kolektyvo kompetencijos ir greito reagavimo i neskandumus priklausys viso marketingo

plano sckmé.
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ISVADOS

Imonés marketingo strategijos formavimas yra kirybinis procesas, kurio metu jvertinami
imonés vizija, misija, tikslai, istiriama marketingo aplinka, parengiamos bendrosios bei marketingo
komplekso elementy strategijos, paruoSiamas marketingo veiksmy planas ir numatoma strateginés
kontrolés bei biudzeto sudarymo politika.

Marketingo iSorinés ir tikio Sakos aplinkos tyrimas yra svarbus Zingsnis siekiant jvertinti jmonés
galimybesir gréesmes. AB ,, Venta“ makroaplinkatiriama Lietuvos ir Europos Sajungos baldy pramonés
mastu, nes Lietuvos baldy pramonés imonéms, tarp ju ir AB ,Venta“, biudinga verdo strategija —
vykdyti aktyvia uzsienio prekyba, eksportuojant savo produkcija i ES ir kitas Salis. Kadangi Lietuvos
baldy pramoné uzima tik labai nedidele visos Europos Sajungos baldu gamybos dali (0,27 proc.), baty
galima drasial teigti, kad dar yra daug galimybiy augti. Reikia tik jvertinti Lietuvos baldy pramonés
konkurencinguma Kity Saliy atzvilgiu. Vienais konkurencingumo vertinimo galimybiy yra vienos Sakos
darbo nasumo palyginimas su kity Saliy darbo naSumu. Lietuvos baldy pramonés darbo nasumas yra
beveik 10 karty mazesnis nei didZiausia darbo naSuma turincios Belgijos, beveik 6 kartus mazesnis nei
ES vidurkis. Silaloma didinti konkurencinguma per tris bendras konkurencijos strategijas: kaSty
lyderyste, diferenciacija ir niSy uzpildyma.

Vienas iS svarbiausiy marketingo makroaplinkos dalyviu yra konkurentai. Konkurencinés
aplinkos tyrimas yra svarbus imonei, siekian¢ial iSsiaiskinti savo konkurencinius pranasumus ir
iSskirtines kompetencijas bei pasirinkti tinkamas konkuravimo bado strategijas. Konkurencinés
aplinkos jvertinimui vietingje rinkoje daznai naudojamasi strateginés grupés vietos erdéje nustatymo
budu. AB ,Venta“, paga pardavimy apimtis 2004 m. uzimanti penkta vieta tarp Lietuvos baldy
pramonés lyderiy, daugiausiai konkuruoja su AB ,Silutés baldai* ir UAB ,Narbutas ir Ko*, kurie
gamina tokios pat ir panasios rasies kokybiskus baldus ir kuriy pardavimy mastai panasis kaip AB
,Vventa'. Teoriskal AB ,Venta* vietingje rinkoje galima buty laikyti lydere, jei imonés gaminami baldai
uzimty didele vietinés rinkos dalj, taciau dabar lyderio strategija pasireiskia tik tuo, jog tai praktiskal
didziausia Lietuvos baldy gamybos imoné, besispecializuojanti kédziy ir staly gamyboje. Imong,
siekdama lyderio pozicijy, turéty atlikti iSsamius rinkos tyrimus, vartotoju apklausa, ir, iSsiaiskinus
poreikius, stengtis juos patenkinti. Globaliniy rinky atzvilgiu, AB ,,Venta® naudoja niSas uzpildanciy

imoniy strategija.
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Vidinés aplinkos analizés metu identifikuojami imonés privalumai ir trakumai. AB
,venta' strateginiai vidaus veiksnia — ta darbuotoju kvalifikacija, organizaciné struktira,
informacijos rinkimo budai. Nors bendrovéje dirba mazdaug trecdalis aukstos kvalifikacijos
darbuotojy, kuriy staZzas imonéje — daugiau nei 10 m., taciau didelé darbuotojy kaita salygoja silpna
Zmogiskaji potenciala. AB , Venta' organizaciné struktiira pasizymi paprastumu, aiskia subordinacija
tarp vadovy ir pavadiniy, taCiau trakumas yra tai, kad imonéje néra marketingo skyriaus. Visa
reikalinga informacija renka pardavimo skyriaus vadybininkai, dalyvaudami vietinése ir tarptautinése
parodose bei mugése.

Atlikus imonés SWOT analize, galima formuoti bendraja marketingo strategija, pradedant nuo
rinkos segmentavimo ir tikslinés rinkos pasirinkimo ir baigiant pozicionavimu. AB ,Venta*, rinka
laikydama vienalyte, naudoja nediferencijuota marketinga, tikédamasi vienodos skirtingy pirkéju
reakcijos | marketingo veilksmus. AB ,Venta® segmentuoja rinkas pagal organizacing charakteristika,
butent - pagal geografing padéti, bei pagal pirkéju elgsena — ju baldy pirkimo daznuma, patikimuma ir
pan. AB “Venta’ tikdiné rinka — tarptautiné baldy pramonés rinka, kurioje imonés gaminamos kédés ir
stalai turi atitinkama paklausa, nes vietiné rinka, kaip atskiras segmentas, néra patraukli. Imoné renkasi
tuos baldy rinkos segmentus - valstybes, kurios pasizymi aukstu ekonominio issivystymo lygiu ir yra
patikimos (Skandinavijos ir Vakaruy Europos salys). Taip imoné apsidraudZia nuo galimos ekonominés
— politinés, klientuy mokumo ir kitos rizikos. Be to, tai yra tokie rinkos segmentai, kuriuose baldy
paklausa dabartiniu metu yra didziausia, kuriems biidinga i Splétota gamyba, ypac reiklis vartotojai, kur
labai didelé rinkos konkurencija. AB ,Venta® gaminama produkcija sudétinga pozicionuoti, taikant
augimo tempy ir rinkos dalies metoda — ,,Boston Consulting Group® matrica, kadangi bendrovés
gaminami baldai eksportuojami | dideles geografines rinkas, todél jos uzimama rinkos dalis bet kokioje
Salyje yralaba maza.

AB ,Venta‘, kaip ir kitos Lietuvos baldy imones, turéty jvertinti Rytu Saliy rinkos teikiamus
privalumus ir, pasinaudojus jais, plésti geografing rinka. Galimos skverbimosi | Rytu Salis strateginés
kryptys. dalyvauti konkursuose dél baldy tiekimo statomiems stambiems objektams Rusijoje, atidaryti
imonés atstovybe, kurti bendra imone. AB ,Venta® sialoma ir toliau plétoti kity imoniy produkty,
pirkéju ir jrangos isigijimo strategija, kuri pasiteisino bendradarbiaujant su Danijos kompanija ,, Nitex
Mobler®.

Imonés marketingo strategija formuojama per keturis marketingo komplekso elementus: preke,
kaina, paskirstyma ir rémima. Prekeés strategijos formuojamos, jvertinant prekés naujuma, isiskverbimo
i rinkas buda, identifikuojant preke. Ivedant nauja preke i rinka talkomos greito nugriebimo, |éto

nugriebimo, greito jsiskverbimo ir 1éto jsiskverbimo strategijos. Prekiy identifikavimo srityje galimos
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kelios strateginés alternatyvos. imoné gamintoja prekei Zenklo nesuteikia; suteikiamas grupinis,
individualus arba dvigubas prekés Zenklas. AB ,Venta“ tailko Sias prekés strategijas. koncentrings
diversifikacijos, 1éto isiskverbimo i rinka bel produkcijos pardavimo su prekybininko prekiy zenklu
strategijas.

Kainodaros strategijos formavimas turi buti sietinas su kitais marketingo komplekso elementais —
preke, paskirstymu ir rémimu. [vertinus kainy nustatyma jtakojancius veiksnius, formuojamos
strategijos. nugriebimo, skverbimosi, kainos ir kokybés, orientuotos | konkurentus. AB
»venta' skirtingu kainodaros strategiju taikymas 1998 — 2004 m. priklausé nuo kintan¢iy imonés tiksly.
1998 m. AB ,Venta“ vykdé nugriebimo strategija - buvo nustatytos didelés gaminiy kainos, nes buvo
siekiama gauti trumpalaiki pelna ir padengti 1997 m. patirtus nuostolius, kurie sieké 2,2 min. Lt. S
strategija pasiteisino, nes jau 1998 m. buvo gautas daugiau nel 100 tokst. Lt pelnas. Véliau kainos
pradétos mazinti, siekiant iSplésti rinka ir didinti pardavimy apimtis, taigi buvo pereita prie skverbimosi
strategijos. AB “Venta’, kaip produkcijos tiekéja, néra absoliuti kainy formavimo lyderé. Visais atvejais
yratariamasi su paciais uzsakovais.

Paskirstymo kanaly strategijos formuojamos priklausoma nuo imonés veikimo vidaus ar
globalinése rinkose. Vidaus rinkoje skiriamos trys prekiu paskirstymo strategijos, priklausomai nuo
prekybos tarpininky skai¢iaus. intensyvi — daug tarpininky, atrankiné — keli pagal kokybinius kriterijus
pasirinkti tarpininkai, iSskirtiné — pasikliaujama vienu tarpininku. Skirtingos globalinés rinkos salygoja
imones formuoti diferencijuotas paskirstymo sistemas. Dazniausa veikla vykdoma per
nepriklausomus tarpininkus arba taikoma integruota paskirstymo sistema. AB ,Venta® didZiaja savo
produkcijos dali (apie 80 proc.) parduoda per nepriklausomus didmeninius tarpininkus, apie 18 proc. —
per mazmeninius tarpininkus ir 2 proc. — tiesiogia galutiniams vartotojams. Svarbiausias AB
,Venta' prekybos partneris — Svedijos baldy koncernas IKEA.

Priklausomai nuo marketingo veiksmy nukreipimo i skirtingas prekybos kanaly grandis, yra
iSskiriamos dvi tipinés rémimo strategijos. staimimo ir traukimo. Stamimo strategijos esmé — rémimo
veiksmy nukreipimas | artimiausia paskirstymo kanalo grandj, o traukimo — i galutinj vartotoja. AB
Lventa' talko stimimo strategija, nes visus savo marketingo veiksmus nukreipia ne i galutinj vartotoja,
0 i artimiausia paskirstymo kanalo grandj — didmeninj arba mazmenin;j tarpininka. Imonel S strategija
palanki, nes nereikalauja dideliy remimo iSlaidy. Apskritai, AB ,,Venta® mazai pastangy dedai réemimo
veiksmus dél apyvartiniy [¢3y, kurias geriau panaudoja zaliavy pirkimui, trikumo.

Atlikto tyrimo metu, kuriame dalyvavo 200 AB , Venta“ darbuotoju, iSsiaiskinta, jog imonés
darbuotojai néra pakankamai jtraukti i bendrovés veiklos planavima, jie nedalyvauja marketingo

strateginiuose sprendimuose, taiau 44 proc. apklaustyju noréty tai daryti. Pagrindinés priezastys,



LoveikisK., Migeikyte S. Marketingo strategijos formavimas AB “Venta’ pavyzdziu 116

lemiancios nepakankama darbuotoju dalyvavima imonés veiklos planavime — neefektyvi motyvacijos
sistema ir nestabilus psichologinis klimatas (dazni konfliktai tarp vadovy ir pavadiniy, stresas darbe).
Todél butinos vadovy pastangos formuojant teigiama mikroklimata, kad ir patys pavaldiniai buty
suinteresuoti savo dalyvavimu marketingo ir kitoje veikloje.

Marketingo strategijos formavimo procesas baigiamas strategiju vertinimu, biudzeto sudarymu
bei strateginés kontrolés sistemos kiarimu. Uz tai turéty buti atsakingas AB ,Venta® marketingo
skyriaus vadovas. Nuo jo ir viso kolektyvo kompetencijos ir greito reagavimo i neskandumus

priklausys viso marketingo plano sckme.
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REKOMENDACIJOS

AB ,Venta' turéty aktyviau ieskoti mazmeninés prekybos tarpininky, nes, sutrumpéjus
paskirstymo kanalams, imonés gaminamy baldy kaina galutiniam vartotojui mazéja. AB “Ventd’,
radusi niSa savo produkcijai JAV ir Kanadoje, galéty be mazmeninés prekybos, prekiauti per agentus,
kurie ieSkoty potencialiy pirkéju ir pristatyty juos bendrovel. Tai padéty plétoti rySius su Siomis
valstybémis. Be to, bty naudinga sukurti savo prekybostinkla, pavyzdziui, Rusijoje.

AB ,Venta‘, turédama pakankamai gamybiniy pajégumy, gali pradéti gaminti technologiskai
sudétingesnius baldus, t.y. komodas ir indaujas, kuriy sékmingas realizavimas imonel galbit duoty
daugiau pelno nei, pavyzdziui, kédziy gamyba ir pardavimas. Sialoma atsisakyti dalies kédziy
gamybos ir pereiti prie kity valgomojo kambario baldy gamybos. Sprendima, ar pradéti gaminti naujus
baldus ir jei pradéti, ta komodu ar indauju, AB ,Venta'gali priimti sprendimo medzio pagalba.
Sitloma plésti asortimenta, kad uzsienio rinkose atsirasty galimybé taikyti ir persekiotojos ar net
lyderés strategijas konkurenty atzvilgiu.

Ivedant nauja preke (pavyzdziui, indaujas) i rinka, siilloma pradZioje taikyti nugriebimo
strategija, kad imoné pamatyty, ar vartotojai yra pasirenge tiek mokéti uz preke ir kad greiciau
atsipirkty investicijos, jei tokios buvo, siekiant pagaminti nauja produkta. Paskui prekés kaing galima
koreguoti, atsizvelgiant i konkurenty kainas, palyginus prekés kokybe su kity gamintojy prekémis ir
pan.

Jeigu ji turéty viena ar kelias firmines parduotuves Lietuvoje ar kitoje Salyje, galétuy vykdyti
asmeninj pardavima. Zinoma, tai reikalauty labai dideliy remimo idaidy, norint pritraukti individuaius
pirkéjus. Taciau traukimo strategijos taikymas per asmeninj pardavima sudaryty AB , Venta“ salygas
garsinti ne tik imong, bet ir prekiy zenkla. Biitina salyga— marketingo skyriaus isteigimas imonéje.

Be to, butina optimizuoti marketingo informacineg sistema, padedancia ne tik rinkti informacija
apie rinkas ir verslo partnerius, bet ir efektyviai valdyti marketingo veikla, planuoti, vertinti
alternatyvius marketingo veiksmus, spresti problemas bei numatyti ju iSvengimo galimybes.

Kadangi AB ,Venta' neturi marketingo skyriaus, kurio nariai kartu su kitais padaliniais galéty
atlikti nuosekly ir iSsamy marketingo strategijos karimo, vertinimo ir kontrolés procesa, imonés
pardavimy skyrius turéty imtis iniciatyvos. Suformuota marketingo strategija turéty bati pateikta rastu
visiems kitiems imonés padaliniams, kad bity galima ja tinkamai ir visapusiskal jvertinti. Svarbus
momentas yra biudzeto sudarymas. AB ,Venta® skirs minimalias 1éSas marketingui, kol iS esmés

nepasikeis auksCiausiyjy vadovy pozicija, jog pramonés imonés veiklos pagrindas yra batent stipri



LoveikisK., Migeikyte S. Marketingo strategijos formavimas AB “Venta’ pavyzdziu 118

marketingo strategija. I1Ssamus marketingo strategijos formavimas ir efektyvios kontrolés sistemos
veikimas, itraukiant darbuotojus, padéty imonei grei¢iau ir labiau uztikrintal siekti bendry imonés
tiksly.

Jeigu baty jkurtas marketingo skyrius, jame bity logiska jdarbinti kelis dabartinius, didelj staza
imonéje ir atitinkama iSsilavinima turin¢ius AB , Venta' darbuotojus, nes jie Zino imonés tikslus, yra
lojaltis, geral pazista prekes. Taciau pirmiausia reikia iSsiaiskinti, ar darbuotojai turi pakankamai
informacijos apie imonés veikla, kokius igaliojimus jie turi, ar darbuotojai yra itraukti i sprendimy
priémimo procesa ir ar dabar jie dalyvauja, formuojant marketingo komplekso elementy strategijas.
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