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SANTRAUKA

Inesa Galdikaité
IT*“Inesa’ marketingo strategijos formavimas.
Magistro darbas.

IT “Inesa” valdo aStuonias avalynés parduotuves Lietuvoje, pavadinimu “Batas Fashion” bel
“Millena”. Imoné prekes realizuoja galutiniam vartotojui, todel jos marketingo veiksmai tiesiogiai
itakoja imonés veiklos rezultatyvuma. Marketingo strategijos formavimas ir jmonés marketinging
veikla tampa svarbiausia velklos sritimi. Pagrindinis Sio darbo tikslas suformuoti 1T “Inesa’
marketingo strategija.

Darbe analizuojama I “Inesa” iSorin¢ ir vidiné aplinka, atskleisti pastaruoju metu esantys
veiklos privalumai ir traikumai bei jvertintos imonés galimybésir gréesmés. Remiantis atliktu tyrimu,
iStirtas pirkéju poziaris i Il “Inesa’ valdomas parduotuves “Batas Fashion”, bei nauja parduotuvés
pavadinima “Millena.avalynés salonas”.

Darbe parengtos I “Inesa’ marketingo strategijos yra kainy politikos, asortimento tobulinimo,
prekiy paskirstymo, rémimo ir pozicionavimo strategijos, kurios ypa¢ veikia vartotojus, bei
konkurencinio pranasumo strategijos.

SUMMARY

Inesa Galdikaite

Private Company “Inesa’ marketing strategy formation
Master’s work.

The main idea of this work was to find out the marketing strategy of Private Company “Inesa’.
The strategy formation and marketing practice is the most important activity, while we can find out
the consumers and their needs. Company “Inesa” sells theirs product direct to the consumer, which
is why the marketing actions have influence to company’ s successful activity.

The merits and demerits of Private Company , Inesa‘ have been detailed, the possibilities and
the dangers have been evaluated. On the research ground, the consumers attitudes to the shops
» Batas Fashion and new name , Millena’ positioning were examined.

The most important marketing strategies in the company are the improving the assortment,

policy prices, distribution of the goods, the strategies of promotion and positioning, the competitive
strategies.
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IVADAS

Tyrimo problema.

Marketingo strategijos formavimo poreikis imonei ,, Inesa* akivaizdus, nes imoné turi augimo
tiksly. Siekiant, aptarnauti naujas rinkas, reikalinga marketingo strategija, kuria vadovaujantis biity
galima pritraukti tikslinius segmentus. Kitas veiksnys, salygojantis marketingo strategijos poreiki
imongje, informacijos apie rinka ir vartotojus stoka. Norint, kad vartotojai pasirinkty biitent imonés
preke IS daugelio siilomy rinkoje, imonei bitina iSsiskirti iS konkurenty efektyviau panaudojant
marketingo priemones ir bidus. Sios prieZastys patvirtina marketingo strategijos formavimo tyrimo
prasminguma.

Tyrimo aktualumas.

Imonés seckmé Siandien didZiaja dalimi priklauso nuo vykdomos marketingo politikos, todél
labai svarbu pasirinkti teisinga kelia matant tam tikra marketingo veiklos vizija. Prekybos srityje
marketingas tampa pagrindiniu sékmés veiksniu, todél labai svarbu iSsiaiskinti organizacijos
galimybes bei trakumus ir kuo efektyviau panaudoti turimus marketingo i&teklius. Marketingas yra
pagrindinis problemy sprendimo metody bei priemoniy Saltinis. Marketinginé veikla padeda
ivertinti vartotojuy poreikius, imonés gaminiy ar paslaugy kokybg, konkurentus, imonés galimybes.
Marketingas padeda vykdyti imonés veikla tokia kryptimi, kad imoné gauty didziausia nauda
optimaliai patenkindama vartotojy poreikius. Didéjanti konkurencija veréia susimastyti ne tik kaip
uzZmegzti ry§ su naujais klientais, bet ir kaip iSlaikyti senus pelningus klientus. Todél stipréja
santykiy marketingo svarba, bendradarbiavimu pagristi imonés, kliento ir kity marketingo dalyviy
santykiai, kur didele reik8me turi rapinimasis vartotoju, jo jtraukimas i produkto karimo, pirkimo ir
vartojimo procesa. Nors teoriniame lygmenyje marketingo strategijos formavimas yra gana placiai
analizuojamas, taciau intensyvejantys pokyciai, stipréjanti konkurencija, vercia tobulinti turimas
strategijas, ieskoti nauju marketingo valdymo buty ir metody, tinkanciuy konkreciam verslui.

Dar bo objektas — marketingo strategija

Darbo subjektas— 11, Inesa“.

Darbo tikslas — suformuoti imonés ,, Inesa* marketingo strategija.

Darbo uzdaviniai:

1. Istirti marketingo esmg, jo strategijas, iSanalizuoti strateginio marketingo planavimo
procesa.

2. |&tirti imonés,, Inesa’ iSoring ir viding aplinka.

3. Nustatyti marketingo veiklos privalumusir triilkumus imonéje ,, Inesa’.

4. Suformuoti marketingo strategija imonéje ,, Inesa”.

Hipotezé. Imonés ,, Inesa’ marketingo veikla nepilnai atitinka vartotojy poreikius.



Tyrimo metodai:
1. Mokslinés literatiiros analizé.
2. Anketiné apklausa.
3. Interviu.
4. Sisteminimas ir apibendrinimas.

Pagrindiniai informacijos Saltiniai panaudoti darbe, buvo jvairiy mokslininky, dirbanciu
vadybos ir marketingo srityse, mokslinés monografijos, straipsniai mokslo darby rinkiniuose,
testiniuose moksliniuose leidiniuose ir periodiniuose mokslo Zurnaluose, taip pat internetas. Darbe
naudojami ankstiau mano pios atlikti tyrimai bel ,Batas Fashion” Kklienty anketinés apklausos
duomenys.

Darbo apimtis. Darba sudaro jvadas, trys pagrindinés dalys, iSvados, literatiiros sarasas ir
priedai. Pirmoje darbo dalyje atliekama literatiros analizé marketingo strategijos formavimo
prekybingje imonéje tema, numatant strategijos formavimo etapus bei konkurencinio pranaSumo
igijimo principus. Antroje dalyje remiantis minétais strategijos paruoSimo etapais, analizuojama
imoneés konkurenciné aplinka bei marketinginé imonés veikla, atliekamas klienty strukttros tyrimas.
Remiantis Sia informacija formuojama imonés ,, Inesa’ marketingo strategija. Trecioje darbo dalyje
patei kiamos rekomendacijos marketingo strategijos formavimo gerinimui.

Magistro darbo apimtis — 88 pdl., tame tarpe 47 paveikslai, 4 lentelés. Literatiiros sarasa
sudaro 49 Saltiniai. Darbe pateikti 7 priedai.



1. MARKETINGO STRATEGIJOS FORMAVIMO TEORINIAI ASPEKTAI
1.1 Marketingo ir strategijos savoky apibrézimai

IS angly kalbos kilgs ,, marketingo” terminas Siuo metu moksle ir praktikoje suprantamas gana
nevienareikmiskai. Bendriausia prasme marketingas suvokiamas kaip produkto mainai tarp verslo
dalyviy ir ju klienty. Taciau jvairiis autoriai marketinga apibudina skirtingai.

Marketingas —tai vartotojy poreikiy tenkinimas. (Urbonavicius, 1995).

Marketingas - tai verslo veikla, nukreipianti prekiy ar paslaugy srauta vartotojui ar naudotojuli
(T.C. Kinnearas, K.L. Bernhardtas)®.

Marketingas, anot Amerikos marketingo asociacijos, yra prekiy, idéju bei paslaugu
sumanymo, kainy nustatymo, rémimo ir paskirstymo, planavimo ir vykdymo procesas, siekiant
sukurti mainus ir patenkinti individy bei organizacijos tikslus®.

Anot JW.Stanton, J.M.Etzel, J.B. Walker marketingas - tai verslo veiklos sistema, apimanti
norus tenkinanéiuy gaminiy karima, kainy nustatyma, rémima ir paskirstyma tikslinése rinkose,
norint pasiekti organizacijos tiksly (Pranulisir kt., 2001).

Marketingas — tai bet kokia veikla rinkoje, nukreipta i prekiy mainus tarp rinkos dalyviu.
(Kriaucionien¢, 2005).

Ph. Kotleris teigia, kad marketingas — tai menas ir mokslas surasti vartotojus, juos iSlaikyti ir
kurti ilgalaikius rySus (Zvyreliene, 2002).

Marketingas — tai vientisa imonés ir jos partneriy gamybinés ir komercinés veiklos valdymo
filosofija, strategija ir taktika, padedanti tenkinti tam tikrus, konkrecius vartotoju poreikius.
(Damuliene, 1996)

Anot A. Pajuodzio (2001), marketingo savoka pastaruoju metu vartojama dvejopa prasme:
»Slauragja prasme marketingas suprantamas kaip prekiy ir paslaugu realizavimo priemoniy visuma.
Placiaja prasme marketingas — tai i rinka orientuota jimonés vadyba, tam tikra jmonés filosofija.*

Nors mokslinéje teorinéje plotméje aptinkama skirtingy aiskinimy daugiau ar maziau
iSskiriant viena ar kita aspekta, bendras marketingo, kaip vieningos mokslo sistemos, turinys nuo to
nesikeicia. Apibendrinant daugumos autoriy (V.Pranulis, S.Urbonavicius, A.Pgjuodis, R.Virvilaité)
marketingo apibrézimus, galimateigti, kad:

Marketingas — tai poreikio iSsiaiskinimo ir jy tenkinimui reikalingy sprendinmy priemimo bei

igyvendinimo procesas, padedantis siekti zZmogaus ar organizacijos tiksly (Bosas, 2002).

Y Pranulis, V. ; Pajuodis A. ir kt. (2001). Marketingas. Vilnius:Eugrimas.
2 Pranulis, V. ; Pajuodis A. ir kt. (2001). Marketingas. Vil nius:Eugrimas
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R. Jucevicius pateikia daug strategijos apibréZimy. Jo teigimu terminas strategija neturi vieno
aiskaus apibrézimo. Js buvo ir yra vartojamas jvairiame kontekste (Virvilaité, 2000). Autorius
nurodo, kad pirmasis Siuolaikinis mokslinis strategijos apibrézimas pateiktas Chandler (1962),
kurios nuomone strategija apima tris pagrindinius elementus. ilgalaikius tikslus, organizacijos
veiklos krypti ir reikiamus tikslo pasiekimo resursus. Andrews (1969) strategija apibrézia kaip
organizacijos tikslus ir uzdavinius bei pagrindiniy plany ir politikos, kaip Siuos tikslus pasiekti
visuma, pateikta tokiu budu, kad bty aisSkial apibrézta pozicija, kokia veikla organizacija uzsiima
Siuo metu arba kokia turéty uzsiimti (Pranulis, 2001). Tokia kompanijos strategijos nuostata
integruoja individualius kompanijos bruozus kartu su iSoriniais veiksniais.

Viena S svarbiausiy strategijos koncepcijos interpretaciju pateikiama H. Mintzbergo mokslo
darbuose. Sis tyrinétojas sitilo keturias skirtingas strategijos interpretacijas, pagal kurias strategija
gai bati vertinama ir analizuojama: strategija kaip planas, kaip budas, kaip pozicija, kaip
perspektyva (Pranulis, 2005).

Srategijos savoka bendriausia prasme priimta suprasti kaip taisykliy ir metody rinkini,
kuriuo pasiekiami pagrindiniai vienos ar kitos sistemos tikslai.

M. Porter mokslo darbuose, imonés strategija traktuojama kaip konkurencinis ginklas,
padedantis geriausiai gintis nuo konkurenciniy jégu.>.

Srategija — sprendimy visuma, apibrézianti organizacijos svarbiausius ateities tikslus ir
veiksmus, bei priemones tiems tikslams pasiekti (Vasiliauskas, 2002).

Kiekvienoje i$ strategijos interpretacijy dominuoja skirtingi prioritetai. Sie prioritetai — tai
kompanija, konkurencija, aplinka, veiksmy planas ir pasaulio suvokimas. Visos Sios kategorijos
artimai ir dinamiSkal susijusios su marketingo strategijos savoka.

Marketingo strategija — tai nuosekliai iSdéstyty ir tarpusavyje suderinty marketingo veiksmuy
visuma, nukreipta pasiekti numatytus ilgalaikius marketingo tikslus (Alborovien¢, 2002).

Siame tiriamajame darbe, vadovausiuosi R. Virvilaités (2000) pateiktu marketingo strategijos
apibrézimu:

»Marketingo strategija —tai imonés galimybiy iSsiaiskinimas, tiksly ir uZzdaviniy nustatymas
bei strategijos parengimas".

Marketingo strategija yra viena svarbiausia verslo strategijos funkciné strategija. Remiantis
minétu R.Virvilaités apibrézimu, prieS pradedant formuoti marketingo strategija batina iSsiaiSkinti
pagrindinius jtakos centrus, kurie lemia veiklos sekmeg, t.y., surinkti informacija apie organizacija,

vartotojusir konkurentus.

3 BARILAITE, I.; PABEDINSKAITE, A. I Galvanausko moksliné konferencija “ Ekonomika ir vadyba: aktualijos ir
perspektyvos’. Konkuravimo strategijos formavimas. Siauliai: SU leidykla, 2002. 124 p. ISBN 9986-38-305-6
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1.2. Marketingo veiklosraidair esmé

Marketingas yra plaiai paplites kasdieniniame gyvenime ir daZzniausia Siandien
suprantamas, kaip verslo imoniy veiklos budas’. Tatiau XX a pradZioje pradétas naudoti
marketingo terminas buvo sigjamas tik su pardavimu ir suprantamas kaip pardavimo ir prekybos
mokslas. Marketingas atsirado stygiaus ekonomikos, pardavéjuy rinkos salygomis, ty, esant
Situacijai, kai prekiy pasitla rinkoje virSja paklausa. Tai buvo laikotarpis, kai gamintojai
svarbiausiu savo uzdaviniu laiké pagaminti kuo daugiau prekiy, o paskui ieskoti bady, kaip jas
realizuoti.

Analizuojant marketingo raida, pastebima, kad XX a. pradzioje JAV universitetuose jau vyko
kursai kai kurioms marketingo problemoms nagrinéti. Daugiausia tai buvo temos skirtos prekiy
judéjimo nuo gamintojo iki vartotojo, kreditavimo, reklamos efektyvumo didinimui analizuoti.
Ypatingai daug démesio buvo skiriama reklamos analizei, kur 1915 metais buvo suformuluoti
prekiy reklamavimo principai bei sukurta reklamos déstytoju draugija. Pragjus devyneriems metams
susikare reklamos ir marketingo destytoju draugija, kuri dideli demesi skyré rinkos, vartotoju
paklausos analizei, prekiy ir pasaugy konkurencingumui nagrinéti. 1931 metais buvo isteigta
Amerikos marketingo bendrija, kuri buvo reorganizuota i Amerikos marketingo asociacija ir
gyvuojaiki Sy dieny”.

Marketingo koncepcijos pagrindiniai terminai buvo suformuluoti pragjuso amziaus Sestojo
deSimtmecio viduryje. Nors mokslingje literatairoje ji apibréziama jvairiai, taciau jos esmé yra ta,
kad organizacija gali pasiekti savo tiksly tik nustaciusi tiksliniy rinky poreikius ir vartotojus
patenkinti efektyvesniais negu konkurentai budais.

1973 metais prasidéjusi pasauling naftos krizé ir véliau vykes ekonomikos nuosmukis
susilpnino daugelio imoniy pozicijas rinkoje. Rinkos prisotinimas ir stagnacija, didéejantis nedarbas,
auganti konkurencija, naujos informacinés ir komunikacinés technologijos, istekliy stoka, esminiai
pokyciai vartotoju vertybinése orientacijose bei vartojime ir kt. pareikalavo keisti poZiiri | imoniu
vadyba ir pirmiausia— atkreipti demesj i ilgalaikius, strateginius imoniy sckme lemianciu veiksnius.
Taip pragjusio amziaus devintame deSimtmetyje atsirado strateginis marketingas — ilgalaiké jmoniy
vadybos koncepcija.

Batent tuo paciu metu Lietuvoje sparciau paplito marketingas, kai po sovietiniy laiky buvo
pradéti kurti rinkos santykiai bei privatus verdas. Po 1991 mety Lietuvos imonéms pradéjus
integruotis i tarptautines rinkas, sparciai besiplecianciy rinkos santykiy ir konkurencijos salygomis
iSaugo marketingo praktiné reikSme ir svarba

* Pranulis V., Pajuodis A. (2000). ir kt. Marketingas. Vilnius: “The Baltic Press’.
® Ceikauskiené M. (1998). Reklamair firmos jvaizdis. Vilnius:Ziburio leidykla.
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V. Pranulio (2001) nuomone, Siuolaikinj marketinga reikia suprasti, kaip dvilype i rinka
orientuotos imonés vadybos koncepcija. Viena, marketingas — tai vienais imonés vykdomy funkcijy
(pardavimas), antra — tai imonés vadybos filosofija, pasireiskianti visy imonés padaliniy veiksmy

integracija siekiant bendro tikslo — patenkinti vartotojy poreikius.

1.3. Konkurencinés aplinkos jtaka mar ketingo planavimui

Prekybiniy santykiy ir investavimo salygu liberalizavimas, tobuléjancios technologijos,
spartiis pokyciy tempai, globalizacijos procesai isplété vartotoju pasirinkimo galimybes ir
suaktyvino konkurencija. Dinamiska verslo aplinka tampa Siandienos gyvenimo konstanta. Imonés
vienu metu priverstos mazinti kastus, didinti efektyvuma, kelti kokybés lygi, diegti naujoves.

Didéjanti konkurencija visyu pirma veréia susmastyti, kaip iSlaikyti esamus pelningus
Klientus, po to — kaip uZzmegzti rysi su naujais. Besikei¢ia klientai ir ju reikmés, didéjantis prekybos
imoniy skaicius, salygojantis auksta konkurencijos laipsni, pakeité prekybos imoniy veiklos zona ir
saveika su vartotojais’.

Konkurencijos intensyvumo didéjimas jau stipriai pastebimas ir Lietuvos rinkoje. Dauggéja
stambiy maZmeninés prekybos jmoniy, kurios koncentruojasi centruose, kur galima ne tik
apsipirkti, bet gerai praleisti laika. Tad maZzmeninées prekybos imonés pasitila, veikiama specifiniy
veiksniy, susiduria su ivairiais sunkumais, kylanciais dél didéjancios konkurencijos, kuria skatina
ne tik besikurian¢ios naujos ir besikeic¢ianciy tipy ar naujuy prekybos formy atzvilgiu imongs, bet ir
produkty pakaitaly, naujy konkurenty prognozavimas, pirkéjy poreikiy kitimas bei tiekéjy ir pirkéjy
derybiné galia. 1Ssamiai konkurencinés aplinkos analizei ir prognozavimui Siandien reikalingas
Siuolaikinis vadybinis pozitris i konkurenciniy pranaSumu iSlaikyma ir kirima, modifikuojant
imonés strategini valdyma, orientuota i vartotojy poreikiy tenkini ma’.

Konkurencija — varomoji jéga, lemianti pokycius, efektyviu sprendimy ieSkojimo priezastis.
Taigi, labai svarbu zinoti, kaip kovoti. Svarbiausiu dalyku tampa ne rinkos dalis, o pelnas.
Siekdamos maksimizuoti gaunama nauda, bendrovés taiko skirtingas strategijas — vieni daugiau
demesio skiria kainai, kiti — kokybei, o vartotojui paliekama galimybé pasirinkti. Marketingo
strategija padeda imonei nustatyti ar verslas jmanomas konkurencingje aplinkoje.

R. Juceviciaus (1996) nuomone, imonés marketingo strategijos formavimas nevyksta
vakuume, bet yra jtakojamas makroaplinkos — nekontroliuojamy aplinkos veiksniy, mikroaplinkos —

visumos iSoriniy jégu, kurioms jmoné siekdama savo tiksly, gali turéti jtaka, bei pagios imonés

® Tijonaitiene, R. Mikalauskiené, A., Vekteryte, M. (2002). Marketingo sprendimy galimybés klienty lojalumo
aspektu smulkigjame ir vidutiniame versle. Ekonomika ir vadyba: tarptautines mokslinés konferencijos praneSimy
medZaga. 1 knyga. Kaunas: Tecnologija.
" Sekliuckiene J., Zitkien¢ R. (2003). MaZmeninés prekybos sistemos konkurencijos vystymosi inovatyviis pokyciai
Lietuvoje. Organizacijy vadyba: sisteminiai tyrimai. 28 T. Kaunas:VDU.
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vidinés struktaros, kultiros, darbuotoju, gamybiniy bei finansiniuy galimybiu. Vis veiksniai tiriami
kaip visuma galimybiy konkurencingumui didinti.

Kad sukurta marketingo strategija veikty efektyviai, batina detaliai iSanalizuoti marketingo
iSoring ir viding aplinkas, ivertinant isorinés ir vidinés aplinkos dalyvius. 1 paveiksle matome, kad
marketingo efektyvumas priklauso nuo daugelio veiksniy, ypatingai nuo pagrindiniy itakos centry,

kurie lemia veiklos sckme, t.y., organizacijos aplinka, vartotojai, konkurentai, tiekéjai.

Politiniai, Makroaplinka
istatyminiai Ekonominiai
[ [
Konkurenciné aplinka
Imone
Strategijos Informaginé Sakos
Tiekéjai | | ir tikslai sistema || konkurencija
Valdymas Kultara
Konkurentai | | | Vartotojai
I&teklial
Prekées
pakaital ai
Socidinial Technologiniai

kultariniai

1. pav. Imonés aplinkg lemiantys veiksniai
Saltinis: Marcinskas, A. ir kt. (2001)

Rinkos ekonomikos salygomis veikianc¢ios jmoneés susiduria su konkurencija, kurios astréjima
vis labiau lemia dalyviy skaic¢iaus augimas. Konkurencijos augimas spartina jai badingus procesus:
vyksta jos formy ir metody atsinaujinimas, daugéja naujy technologiju bei prekiy, ieskoma naujy
pardavimo rinky. Todél nenuostabu, kad vienas i$ pagrindiniy Siuolaikiniy teoriniy tyrinéjimu
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objekty yra imoniy konkurencija, konkurencinis pranasumas, verslo strategija. ,, Tam tikru momentu

atsiranda poreikis sukurti naijas konkurencijos salygas, ir tapti kitokia, nei iki &ol kompanija“®.

1.3.1.I%0rinés aplinkos veiksniai

Verslo organizacija, siekdama sckmés, turi gebéti nuolat atsizvelgti | besikeiciancia aplinka. Ji
privalo numatyti iSoriniy veiksniy poveiki ir uzimti tokia pozicija, kad palankiy galimybiy déka
igauty pranaSuma ir iSvengty grésmiy, susijusiy su aplinkos permainomis.

Ivertindama iSorinés aplinkos galimas permainas ir ju poveiki, organizacija igyja reau
pranaSuma, nes parengia keleta priimtiny sprendimy ir atmeta tai, kas neatitinka jos galimybiuy.
|Sorés veiksniy analizé padeda organizacijai taikyti aktyvyji, 0 ne pasyvuyji valdymo biida. Aktyviegji
vadoval galvoja apie ateitj ir planuoja jvykius, ieSko palankiy galimybiy ir palankios padéties savo
organizacijai. Aktyviegji vadovai ankstiau uZ kitus atpaZista organizacijos gréesmes, sugeba pradéti
veikla, nukreipta priesjas, dar iki krizés pradzios. Tad tokiy organizacijy veiklayranasi, efektyvi ir
sekminga.

Daug iSoriniy veiksniy jtakoja jmoneés veiklos ir jos krypeiy pasirinkima. Sie veiksniai sudaro
iSoring aplinka. Organizacijos iSoriné aplinka laikytina visuma veiksniy, esan¢iy uZ jos ribuy,
galinciy vienokiu ar kitokiu bidu daryti itaka jos veiklai, siekiant savy tikdy.

ISoring aplinka tikslinga nagrinéti trimis lygiais. makroaplinkos, tkio Sakos aplinkos ir
organizacijos veiklos aplinkos.

Bendraja makroaplinka sudaro ekonominiai, socialiniai, politiniai, technologiniai ir
ekologiniai veiksniai, kuriuos priimtina vadinti PEST analize.

Ekonominiai veiksniai tiek Salies, tiek tarptautiniu lygiu susije su Salies tkio, kuriame
organizacija veikia, raida ir kryptimi. Todél kiekvienal organizacijai svarbu susipaZinti su
ekonominiais projektais arba prognozémis. Ypa¢ svarbu organizacijai pazZinti ekonominius
veiksnius savo tikslines rinkos viduje dar iki tol, kol §e veiksniai ja paveiks tiesiogiai®.

Socialiniai veiksniai yra dinamiski, konkreciy prekiu paklausa keiciasi priklausomai nuo
demografiniy veiksniy, visuotiniy jsitikinimy, vertybiy, nuosmukiy, skonio ir gyvensenos pokyciy.
Gyventoju vartojimo kitimas jtakoja vartojimo prekiu gamybos ir importo apimtis ir struktira.
Svarbi yra Svietimo sritis, jau vien dél to, kad visy organizacijuy veiklos sckmg lemia bendras
gyventojy iSsilavinimo lygis.

8 HAMEL, G.; PRAHALAD, C.K. Competing for the future. Boston: Harvard Business School Press, 1994
® Kvedaravicius J., Lodien¢ D. (2002). Organizacijy vadyba: sisteminia tyrimai. Pokygiai ir organizacijy sckme, 21T.
Kaunas:VDU.
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Politiniai veiksniai nubréZia organizacijy veiklos reguliavimo ribas ir pagrindZia teisinius
pamatus. Vyriausybés politikos, reguliavimo, istatymy raidos, politikos filosofijos pokyciai gali
versti organizacija patikrinti ir pertvarkyti strateginius planus.

Paprastai vyriausybé¢, kaip makroaplinkos veiksnys, atlieka tris funkcijas: tiekéjos, vartotojos
ir konkurentés. Vyriausybé¢, kaip tiekéja nustato, kaip privatus sektorius naudos gamtiniy istekliy ir
nacionaliniy Zemés tikio produkty atsargas. Vyriausybé kaip pirkéja gali per produkty ir paslaugu
paklausa sukurti, iSaikyti, padidinti ar pasalinti palankias rinkos galimybes. Pagaliau valstybé gali
biti beveik nepakei¢iama rinkos konkurenté.

Svarbus yra teisinis reglamentavimo aspektas. Tarptautinemis, nacionalinémis bel vietinemis
teisinio reguliavimo normomis siekiama sukurti aplinka vystytis efektyviai ir saZiningai
konkurencijai. Visy organizaciju veikla tiesiogiai ir netiesiogial veikia atskiri teises aktai ir istis
istatymai, reglamentuojantys bendras organizacijos veiklos salygas, mokescius, darbo santykius.
Svarbu jvertinti galimus Sy normy pokycius, Saial integruojantis I Europos Sajungos ir kitas
tarptautines struktiras.

Technologiniams veiksniams tenka svarbus vaidmuo, nes pasaulyje vyksta technines
revoliucijos procesas. Naujai atsirandantys techniniai procesai keic¢ia organizacijos veiklos pobudi ir
tikslus. Technologiniai proverziai gali sukurti naujas rinkas, naujus gamybos ir marketingo
metodus, naujus produktus. Igyvendinant technologines naujoves svarbu nustatyti, kada tai bus
atlikta ir kiek tai kainuos, be to, apskaic¢iuotasias iSlaidas reikia palyginti su nuostoliai, kuriuos
organizacija patirty, nepajégdama konkuruoti rinkoje. J. Kvedaravi¢iaus ir D. Lodienés (2002)
nuomone, organizacijai, kaupianciai informacija apie esamas naujas technologijas, labai svarbus
technologinis prognozavimas. Tai palankios ateities numatymo ir jos galimo poveikio tikio Sakai
bei patiai organizacijai nustatymo procesas.

Apibendrinus apraSytus veiksnius, galima teigti, kad prekybinei imonei svarbiaus yra
ekonominiai ir sociainiai veiksniai, nes jy jtaka vartotoju apsisprendimui pirkti yra didZiausia.

Ivertinusi makroaplinka, organizacija turi detaliai iSanalizuoti dikio Sakos aplinka. Ukio Saka
jungia visuma organizacijuy, kurios gamina panaSius produktus arba teikia panaSias padaugas,
kurios glaudziai susijusios su Siais produktais ar paslaugomis, taip pat tiekimo ir paskirstymo
sistemas.

Organizacijos vadovai privalo nuolat analizuoti ir vertinti tikio Sakos aplinka, tiksliai nustatyti
organizacijos konkurencing padéti ir numatyti priemones Siai padéciai tkio Sakoje gerinti. Pagal
Porter modeli, konkurencijatikio Sakoje priklauso nuo penkiy konkurencingumo veiksniy.

2 paveiksle pateikiamas R. Juceviciaus sitilomas konkurencijos identifikavimo modelis.
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Nauju
konkurenty
gréesme

\4
Tiekéju Esanciy Pirkéju
deré¢jimosi gdia —» kokurenty <«——| deré¢jimosi galia
gréesme

A

Pakaitaly
gréesme

2 pav. M. Porter penkiy konkurenciniy jégy modelis
Sdltinis: Vasiliauskas, A. (2002).

Modelio esmé ta, kad konkurencing aplinka kuria ne tik, o daznai ir ne tiek tiesioginiai
konkurentai, bet ir tie rinkos subjektai, kurie iS pirmo zvilgsnio su konkurencija neturi nieko
bendro. Aktualiausia konkurencija vyksta tarp organizacijuy sitilanciy toki pat ar panasy produkta
(paslauga), tai yra tarp netiesioginiy konkurenty. Tiesioginiy konkurenty ijtaka konkurencijos
pobadziui ir intensyvumui yra pakankamai aiski. Potencialiy konkurenty ir galimy pakaitaly itaka
bendrai konkurencinei situacijai daugiau reiskiasi per galima ju poveikj ir kelia tam tikra grésme, i
kuria imonés turi atsizvelgti. Pirkéjy ir tiekéju poveikis konkurencijos atkaklumui tarp tiesioginiy
konkurenty pasireiskia per ju “derybinj spaudima” atskiriems konkurentams.

Pardavéjy spaudimas konkurentams reiskiasi per:

@ tiekéjo svarbg ir unikaluma pirkéjams,
@ produkto diferenciacija;

@ paskirstymo kanaly koncentracija;

@ specialius isipareigojimus;

@ resursy deficita.

Pirkéjo spaudimas konkuruojancioms firmoms pasireiskia panaSiai. Lemiama ijtaka turi
paklausos — pasitlos lygis, konkretaus pirkéjo ar ju grupés svarba pardavéjui, kainy struktira,
pasirinkimo galimybés. Svarbu iSsiai Skinti pirkéjy poveikio organizacijai galimybesir jtaka.

Pakaitaly itaka konkurencinei aplinkai reiskiasi per kitokiy produkty sialyma tiems
vartotojams, tikintis, kad Sie produktai gali pakeisti kitos organizacijos produktus. Spaudimo jéga
daZniausiai reiskiasi per Siy produkty savybiu ir kainy palyginima. Svarbu yra stebéti organizacijas,
kurios galéty jeiti i konkuruojancia rinka, taip pat analizuoti tokiy veiksmy pasekmes.
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Organizacija siekdama iglikti ir klestéti, privalo nepamirsti, kad Sie veiksniai veikia tikio Saka,
kaip veikia iS pacia organizacija. Reikia suvokti, kaip pati organizacija gali panaudoti turimas
galimybes ir kaip apsisaugoti nuo grésmiy jos pacios aplinkoje.

Pradedant rengti strategija batina juos sugrupuoti, taip atliekamas organizacijy konkurencinés
pozicijos tikio Sakoje nustatymas. Kai rinkoje konkuruoja daug skirtingy konkurenty, geriausiai juos
klasifikuoti pagal M. Porter strateginiy konkurenty grupiu matrica (Zr. 3 pav.).

R. Jucevicius (1998) apibudina, kad strateginé grupé — tai konkurentai, naudojantys panasias
konkurencines priemones ir rinkoje uZimantys panaSia padéti. Saka gali turéti viena strateging
grupe. Tai atsitinka, kai visy tikio Sakos pardavéjy strategija yra panasi. Sakataip pat gali turéti tiek
strateginiy grupiy, kiek joje yra konkurenty.

Kokybeé
Auksta

Zema

MaZzos Didelés Apimtys

3 pav. Strateginiy grupiy matrica pagal du kintamuosius: kokybe ir veiklos apimtis
(raidemis pazymeéti atskiri salyginiai konkurentai)
Saltinis: Jucevigius R. (1998).

Strateginiy konkurenty grupiy iSskyrimas yra svarbus, bet nepakankamas konkurenty analizés
metodas. Konkuruoti paprastai tenka su konkrecia firma, naudojant skirtinga strategija, nors ji gali
priklausyti ir tai paciai strateginel grupei.

Klestin¢ios organizacijos analizuoja savo konkurentus labai démesingai. Jos siekia suprasti ju
strategija, sekti ju veikla nustatyti ju pranaSumus bei trikumus, numatyti tolimesnius Zingsnius.
Organizacijai svarbu bati informuotai apie konkurenty velksmus, nes tai jai padeda nustatyti

konkurencijos badus.
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Paprastai kuo artimesnés yra strateginés grupés bréZinyje, tuo didesné konkurencija tarp
verslo dalyviy. Organizacijos ar ju strateginés grupés paveiksle toli nutolusios viena nuo kitos,
beveik nekonkuruoja tarpusavyje™.

Saka — tai konkretus verslas, kuriame yra organizacija. Jei organizacija ne tuo laiku atsidurs
ne toje Sakoje, kad ir geriausia jos vieta ten biity, jai nesiseks. Todél privalu stebéti Sakos dinamika
ir jos ateities trajektorija. Vis dazniau lyderiais taps tos organizacijos, kurios ne vien optimizuosis
Sakoje, bet i$ esmeés performuos ir i$ naujo apibres ta Saka. Sakos struktira néra fiksuota ir yra
laisva judéjimui, svarbu pasistengti formuoti konkurencijos pobidi, perimti organizacijos likimo
valdyma.

1.3.2. Vidinés aplinkos veiksniai

[monés viding anaizé yra vienas i organizacijos vidinés biiklés jvertinimo bidy. Si vidinio
profilio analizé isskiria keturias sritis: finansy istekliai, marketingo istekliai, organizaciniai bei
techniniai ir darbo iStekliai.

Finansiniai iStekliai daznai rodo, kuriomis galimybémis organizacija gali pasinaudoti. Labai
svarbu yra tinkamai jvertinti organizacijos finansing biklg. Esamosios finansinés ataskaitos
naudojamos finansiniams i&ekliams jvertinti. Sios ataskaitos rodo raidos perspektyva. Paprastai
manoma, kad praeities elgesys lemia dabartini pajéguma ir laukiama ateiti. Jeigu organizacija turi
abgjoting finansing ataskaita, neijmanoma daryti objektyviy finansiniy iSvady. [vertinant imonés
finansine biikle, naudojami pelno (nuostolio) ataskaita ir balanso informacija.

Techniniai istekliai yra materialinia elementai naudojami produkty gamyboje. Organizaciniai
iStekliai susije su organizacijos struktara ir kultara. Nors daugelis istekliy yra susije su Siais dviem
veiksniais, taciau gilesné analizé apima vietos, gamybiniy pajégumu, rySio su tiekéjais, atsargy
kontrolés struktiiros, jvaizdzio ir darbo istekliy tyrima. Analizuojant prekybine jmone, gamybiniai
pajégumai nérarelkdmingi.

Kiekvienal organizacijai svarbu tinkamai jvertinti organizacijos vieta. Prekybinéms imonéms
labai svarbu pasirinkti lengvai prieinama vieta, kuri stiprinty imonés jvaizdi ir galimybe pritraukti
vartotojus i savo tiksling rinka. Ne maziau svarbu palaikyti gerus rySius su tiekéjais, kurie gali bati
ir imonés kreditoriais.

Norint imonei efektyviai dirbti, privalu turéti atsargy kontrolés sistema —tai prekiy uzsakymo,
laikymo bei nauju uzsakymy nustatymo bidas. Si sistema reikalinga tam, kad nuolat informuoty,

kurios prekiu grupés imonéje yra per daug, kuriy traksta.

10 Jucevicius R. (1998). Strateginis organizacijy valdymas. Kaunas: Pasaulio lietuviy kultiros, mokslo ir &vietimo
centras.
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Kad organizacijoje vykty efektyvus ir naSus darbas, bitina suformuluoti organizacijos
struktiira. Organizacijos struktira vaizduoja valdzios pasiskirstyma, informacijos srautus, padeda
tarnautojams atlikti jy pareigas.

Organizacijos ivaizdzio jvertinimas yra sudétingas, taciau ne maziau svarbus vidinio profilio
analizés elementas. Geras vardas, yra vienas konkurenciniy pranaSumy, nes gali skatinti pirkéjus
rinktis jmoneés produktus, o ne konkurenty.

Vertinant darbo isteklius, svarbu pabrézti, kad organizacijos darbuotojai yra didziausias jos
turtas. Apibadinant darbo isteklius, svarbu atkreipti demesj i darbuotojy skaiciy ir kvalifikacija, bei
organizacijos struktira, kuri nulemia darby pasiskirstyma imong¢je. Organizacijai svarbu nuolat
vertinti darbuotoju nuotaikas ir darbo santykius. Darbuotojy kaita, pravaiksty bel pavélavimo lygis
yra suprantamiausi personalo nuotaiky rodikliai. Organizacija, analizuodama savo darbo isteklius,
privalo atsizvelgti | taikoma darbo apmokéjimo sistema tiek vidiniu bei iSoriniu poZidriu. Vidinis
pozitris. atlyginimas nustatomas pagal darbo naSuma konkrecioje organizacijoje. |Sorinis pozitris:
atlyginimas nustatomas atsizvelgiant | darbo uzmokesti panaSiose organizacijose. Organizacijoje
talkomos skatinimo formos ir badai rodo poZiuri | darbuotojus. Geriausi darbdaviai néra
organizacijos mokancios didziausius atlyginimus, o yratie, kurie gerbia savo darbuotojus, domisi ju
darbu ir nori juostoliau iSlaikyti savo organizacijoje.

Siekiant gauti iSsamesng informacija apie imonés galimybes ir galimas Klittis, tiksinga
atlinkti SSGG (SWOT) analizg. SSGG (SWOT) analizé arba perspektyvy tyrimas — tai imonés
veiklos ir susiklostiusiy aplinkos veiksniy tyrimas, norint nustatyti, kurios yra palankios ar
nepalankios numatytam tikslui pasiekti. S procedira daznai taikoma prieS pradedant bet kokius

planavimo veiksnius, vertinant juos atsizvelgus i tikslus™ (Zr. 1 lentel¢).

1 lentelé
SSGG (SWOT) matrica
SS(SW) | STIPRIOSIOS PUSES SILPNOSIOS PUSES
SuraSomos organizacijos stipriausios | SuraSomos organizacijos silpnosios
GG (OT) savybés (jeégos) savybés
GALIMYBES-G (O) SG (SO) STRATEGIJOS SG (WO) STRATEGIJOS
Surasomos galimybés Imonés stipriuju savybiy | Silpnuyju savybiu neutralizavimas

panaudojimas galimybéms realizuoti

pasi naudojant galimybéemis

GRESMES-G (T)

Surasomi galimi pavojai

SG (ST) STRATEGIJOS
Stipriuju
pavojams iSvengti

savybiy  panaudojimas

SG (WT) STRATEGIJOS
Silpnujy firmos savybiy stiprinimas

Sdltinis: Juceviius, R. (1998).

M Maginskiene J., Kuvykaité R. (2004). Markés svarba formuojant prekés jvaizdi. Organizacijy vadyba: sisteminiai

tyrimai. 30 T. Kaunas:VDU.
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Pagristas organizacijos stiprybiy ir silpnybiy derinimas su esamomis grésmémis ir
galimybémis yra strategij os formulavimo pagrindas.

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

nesjis padeda atlikti pirmine imonés dabartines ir biisimos padéties analize.

1.4. Bendrosios mar ketingo strategijos

Siuolaikinés imones strategija yra misijos ir imonés tiksly atspindys, todél marketingo
strategija turi uztikrinti imonés tikdy ir strategijos, numatytos misijos rémuose, igyvendinima.
Marketingo strategija ne tik turi atitikti jmonés strategija, bet kartu turi tenkinti konkrecius Kity
funkciniy imonés padaliniy poreikius.

Imonei formuojant marketingo strategija pirmiausia reikia priimti sprendima kokius vartotojy
segmentus turi tenkinti produktas, kadangi visiems itikti nejmanoma. Rinkos segmentavimas tampa
svarbiu veiksniu siekiant sukurti pozicionavimo strategija, kuri uztikrina efektyvy 1eSy bei kity
resursy panaudojima.

Kaip teigia S. Urbonavicius ir R. lvanauskas (2003) yra trys bendrosios marketingo
strategijos formavimo etapai: rinkos segmentavimas, tikdinés rinkos pasirinkimas ir

pozicionavimas (zr. 4 pav.)

Rinkos Tikslinés rinkos Pozicionavimas
segmentavimas pasirinkimas
1. Segmentavimo 3. Segmenty 5. Pozicionavimo
kriteriju patrauklumo budo ir
pasirinkimasir jvertinimas numatomos
rinkos pozicijos
segmentavimas pasiirnkimas
2. Tipisky 4. Tikslinio 6. Pozicionavimo
segmento atstovy segmento (arba veiksmy atlikimas
apibadinimas segmenty) marketingo
pasirinkimas komplekso
elementy

4 pav. Bendr osios mar ketingo strategijos kiirimo nuoseklumas (modifikuota pagal
Kotler P., Amstrong G., Saunders J., Wong W. 2001)
Sdltinis: Urbonavigius, S. lvanauskas, R. (2003).
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Siekiant istirti vartotoju grupes, ju elgsena ir poZitri i prekes, vienas svarbiausiy Zingsniy yra
rinkos segmentavimas™. Rinkos segmentavimas - tai rinkos skaidymas i dalis, kuriose vienodai ar
panaSiai reaguojama i marketingo veiksmus. Atlikti rinkos segmentavima — vadinasi iSspresti
vartotojy tipologijos, arba klasifikavimo pagal pozymius, uzdavini. Identifikavus segmentus, imonei
lengviau pasirinkti kokius segmentus ji gali aptarnauti. Segmentavimas leidzia pritaikyti prekes prie
vartotojy poreikiy, o tai savo ruoztu prisideda prie konkregiy prekiy konkurencingumo ir pardavimo
apimties didinimo rinkoje.

Rinkos segmentavimas J. MaXinskienés, R. Kuvykaitées (2004) nuomone, taikomas
daugelyje marketingo veiklos sriciu - formuojant imonés marketingo strategija, parenkant rémimo
veiksnius, kuriant prekiy reklama ir t.t. Batina pabrézti, kad rinkos segmentavimas pagal viena
pozym; daZniausiai nesuteikia pakankamai informacijos, todel paprastai derinami keli poZzymiai.

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

F. Brassington, S. Pettitt (2003) teigimu, demografinis segmentavimas apima dauguma
populiacijos struktiiros aspekty, itraukiant tokius pastovius faktorius kaip gyventoju amzius, Iytis,
rase, profesija. Demografinis segmentavimas apima gyvenamosi os Vietos kaita, augancius vartotojy
luikestius, populiacijos permainas, kurios kuria naujas galimybes rinkoms, ypatingos itakos tam turi
Seimos struktira bei gaunamos pajamos.

Vis demografiniai faktoriai turi didelés jtakos pirkimui. Skirtingo amziaus zmonés perka ir
vartoja ne vienodas prekes. Vartotojo iSsilavinimo lygiu ir uzimamomis pareigomis taip pat galima
remtis isskiriant rinkos segmentus. ISsilaving ir auk$tas pareigas uZimantys Zmonés perka
brangesnes prekes. Dauguma imoniy rinka skirsto pagal Zmogaus lyti. Tai badinga daugumai versio
imoniy, kurie prekiauja kosmetika, drabuZiais, avalyne ir kt. Jos perka prekes ne tik sau, bet ir
kitiems Seimos nariams. Vartotojai i grupes taip pat gali bati skirstomi pagal pajamas. Geriausia
rinkg segmentuoti pagal Seimos gaunamas pajamas, tenkancias vienam asmeniu. Sis aspektas
svarbus tuo, kad Seimos pajamy lygis itakoja vartojimo struktira.

Psichografinis segmentavimas — tai pirkéju skirstymas i grupes pagal ju socialing klasg,
gyvenimo buda ar asmenines savybes. Priklausimas vienai ar kitai socialinel klasel veikiatam tikry
prekiy pasirinkima. Nemazai bendroviy kuria gaminius ar paslaugas specialiai tam tikroms
sociainéms klasems, suteikdamos savo produktams tokias savybes, kurios Sioms klasems bty

patrauklios. Segmentavimas pagal gyvenimo biida yra atliekamas naudojant tradicinius arba kuriant

2 MaXinkiene J., Kuvykait¢ R. (2004). Markés svarba formuojant prekeés jvaizdi. Organizacijy vadyba: sisteminiai
tyrimai. 30 T. Kaunas:vVDU
B Kotler P.; Amstrong G.; Sounders J.; Wong V. (2003). Rinkodaros principai. Kaunas: Poligrafijair Informatika.
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specialius tam tikriems vartotojams pritaikytus metus. Segmentavimas pagal gyvenimo biada yra
daugiadimensinis, todél labai aidkiai apibiidina vartotojus™.

Segmentavimas pagal vartotojy elgseng — tai rinkos skaidymas i pirkéju grupes pagal ju
informuotuma apie prekg, pozitri i ja, prekés naudojima arba atsiliepimus apie prekg. Vartotojus
galima skirstyti pagal vartojimo dingstis, pagal tai, kokios naudos jie tikisi turéti iS produkto, pagal
vartojimo statusy ir vartojimo intensyvuma.

Segmentavimas pagal dingstis vartoti preke — vartotojo apsisprendimas isigyti prekg, jos
isigijimas ir pasinaudojimas ja. P. Kotler (2003) teigia, kad labai veiksminga segmentuoti pirkéjus
pagal nauda, kuria jie nori turéti i$ produkto. Segmentuojant pagal nauda, reikiaisskirti pagrindines
produkty klases savybes, kuriy ieSko vartotojai, rasti tuos vartotojus ir nustatyti prekiy rasis, kurios
teikia ta nauda.

Taip pat rinkas galima skaidyti | vartotoju grupes, kurie naudoja produkto nedaug,
vidutiniSkai ir gausiai, taip apsprendZiamas vartojimo intensyvumas. Vartotojo statusas nustatomas
kai rinkos skirstomos i tokius vartotojy segmentus. nevartojancius prekés, buvusius vartotojus,
potencialius vartotojus, vartotojus naujokus ir nuolatinius vartotojus.

Segmentavimas suteikia imonei galimybe {Zvelgti, kurios rinkos yra pelningos®™. Atlikus
segmentavima imoné turi pasirinkti viena ar keleta tiksliniy rinku. Kiek ju pasirinkti priklauso nuo
imoneés istekliy, kiekvieno segmento svarbumo bei konkurencijos lygio. Atlikus segmentavima

nustatoma tiksliné rinka.

1.4.1. Marketingo komplekso strategijos

Siuolaikiné jmone, norinti idikti konkurencingoje verslo aplinkoje, turi sugebeéti prisitaikyti
prie kintancios rinkos — ji turi pazinti savo vartotoja, jo poreikius ir stengtis kuo geriau juos
patenkinti'®. Marketingo koncepcija besiremiancios jmonés tikslas — patenkinti vartotojy poreikius
ir taip gauti maksimaly pelna. Tad marketingo veiksmy centras — vartotojas ir jo porekiai.
Tenkindama Siuos poreikius, imoné sprendzZia klausimus susijusius su preke, jos kaina, pateikimu
pirkéjui ir remimu. Sios keturios sprendimy grupés laikomos pagrindiniais marketingo komplekso
elementais.

Marketingo kompleksas — tai visuma tarpusavyje susijusiu veiksmy ir sprendimy, naudojamuy
vartotojy poreikiams tenkinti ir firmos tikslams pasiekti. Kiekvienas marketingo komplekso

elementas apima daug sprendimy.

1 Kotler P.; Amstrong G.; Sounders J.; Wong V. (2003). Rinkodaros principai. Kaunas: Poligrafija ir Informatika.
!5 Brassington F.; Pettitt S. (2003). Principles of marketing. Harlow (England):Prentice Hall.

16 Zvireliené, R. (2002). Ry&iu marketingo genezé. Ekonomika ir vadyba: tar ptautinés mokslinés konferencijos
praneSimy medZiaga. 1 knyga. Kaunas: Tecnologija.
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Vienas svarbiausiy marketingo komplekso elementy — preke. Produktas yra verslo asSis. Visi
pardavéjuy atliekami sprendimai produkto atzvilgiu turi didelés itakos bendrai organizacijos
busenai'’. Tad, produkto strategiju parinkimas yra vienas svarbiausiy imonés vadovo uzdaviniy.

Produktas marketinge - tai ne tik daikting forma turintys gaminiai, bet ir paslaugos, id¢jos,
fizinis bei protinis darbas, t.y., viskas, ka galima parduoti. Preké — tai mainy objektas, turintis
kompleksa fiziniy ir funkciniy savybiy, siilomas rinkai tam tikriems poreikiams tenkinti.
Marketingo komplekso elementas preké suprantamas ne tik kaip veiksmai ir sprendimai, susij¢ su
prekés sukarimu ir gamyba, bet ir jos dizaino, ipakavimo, pavadinimo, prekinio Zenklo, kokybeés ir

kitus klausimus (Zr. 5 pav.).

Prekés lygmenys
Zenklas Kokybe Pristatymo terminas
Stilius Ipakavimas Reguliarumas
Gaminys Reputacija Saugumas
Paslauga Zinomumas Garantijos
ldéja Apipavidalinimas Aptarnavimas
Sprendimas Montavimas
Kreditavimas
1 o] ] 2| | :
Gaminio turinys Gaminio forma Gaminys placiaja
(sumanimas) (vaizdas) prasme

5 pav. Prekeés sudéties lygmenys
Sdltinis: Pranulis, V. ir kt. (2001).

Kiekvienas naujas produktas turi bati identifikuojamas, t.y., jam turi bati suteikiamas prekinis
Zenklas. Kai kuriy analitiku nuomone, prekés Zenklas yra pats svarbiausias bendrovés turtas,
iSliekantis gerokai ilgiau nei negu konkretis produktai ar pati imoné. Kiekvienas populiarus
prekinis zenklas turi i&ikimus vartotojus.

Vadovaujantis prekés gyvavimo ciklo koncepcija galima apibadinti produkty klasg, rasi,
prekés Zenkla. Kiekvienu atveju produkto gyvenimo strategija taikoma skirtingai. PavyzdZziui,
produkto zenklo gyvavimo ciklas gali kisti sparciai dél beskaic¢ianciy konkurenty iSpuoliy.
Produkto gyvavimo ciklo koncepcija taip pat yra taikytina stiliui, madai ir uzgaidai. Stilius yra

esminisir iSskirtinis raiskos budas.

Brassington F.; Pettitt S. (2003). Principles of marketing. Harlow (England): Prentice Hall.
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Kai dtilius yra sukuriamas jis gali gyvuoti per kelias kartas, ateidamas | mada ir tapdamas
nebemadingu. Mada — tai dabartiniu metu pripazintas ar populiarus tam tikros srities stilius. Mados
formuojasi létai, kuri laika biina populiarios, o po to pamazu isnyksta. Vienadiené mada greitai
ateina, entuziastingai sutinkama, sparciai pasiekia populiarumo virSing ir bematant iSnyksta.
Vienadienés mados trunka neilgai sulaukia riboto sekéjuy skaiciaus. Vienadienés mados yra
patrauklios Zmonéms, ieSkantiems ry3kesniy emocijy, trokdtantiems iSsiskirti i3 kity. Sios mados

nepatenkina ilgalaikiy poreikiy ir ilgai rinkoje neissilaiko®,

Pardavimy Pardavimy Pardavimy
pajamos pajamos pajamos
Stilius Mada UZgaida
Laikas Laikas Laikas

6 pav. Stiliaus, mados ir vienadienés mados egzistavimo laikas ir pardavimo pajamos.
Sdltinis: Kotler, P. ir kt. (2003).

Produkto ciklo gyvavimo koncepcija yra naudingas metodas produktams ir rinkoms
apibudinti. Taciau reikia bati atsargiems pagal Sia koncepcija prognozuojant produkto sckme ir
kuriant produkto strategija. Praktiskai labai sunku prognozuoti kokios bus pajamos kiekviename
ciklo etape, taip pat kiekvieno etapo trukme. Nepaisant to, stiliaus ir mados pozymiai yra labai
svarbiis siekiant patenkinti vartotoju poreikius. Neretai stiliaus ar mados ,, besivaikantys* vartotojai
yrapelningiausiaisir lojaliausiais imonés klientais.

Ivedant nauja preke i rinka taikomos Sios marketingo strategijos. greito nugriebimo strategija
(numato didele¢ prekés kaina ir dideles réemimo iSlaidas, nes vartotojai néra informuoti apie
produkta, imoné siekia gauti maksimaly pelna), léto nugriebimo strategija (reiskia didele prekes
kainag ir mazas rémimo iSlaidas, vartotojai zino produkta, jiems nebais didel¢ kaina, rinkoje
konkurencija maza), greito jsiskverbimo strategija (numato maza prekés kaina ir dideles réemimo
iSlaidas, efektyvi nedaug informacijos apie produkta turintiemsir jautriems kaina vartotojams), léto

jsiskverbimo strategija (numato nedidele prekés kaima ir mazas remimo iSaidas. S strategija

8 Kotler P.; Amstrong G.; Sounders J.; Wong V. (2003). Rinkodaros principai. Kaunas: Poligrafijair Informatika.
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naudojama tada, kai rinka yra talpi, joje vyksta konkurencija, vartotojai apie preke yra informuoti,
taciau pasirenge ja isigyti uz nedidelg kaing).

Isiskverbimo strategijos turi ir rizikos faktoriy. Kartais imonéms nepavyksta uzimti
numatytos rinkos dalies arba kai visa rinka pasirodo besanti mazesré nel tikétasi. Mazinant kaing
dar labiau sumaz¢ja kiekvienos prekés pelnas, tadiau buvusi pajamy lygi galima islaikyti pleciant
vartotojy rata. Kainos didinimas gali iSSaukti neigiama vartotoju reakcija. Nusprendus nekeisti
kainos, prekiy pardavima tenka didinti kitokiomis marketingo priemonémis.

Vartotojui visos prekés patenka per mainy procesa, o santykis, kuriuo prekés yra
mainomos vienos i kitas, vadinama kaina.

Viso prekinio tkio pagrindinis reguliatorius yra kaina, nes jai tarpininkaujant vyksta
mainai. Gamyba vyksta remiantis paklausa, o tai nulemia prekiy kainy svyravimas. Prekés gamyba
mazinti ar didinti nurodo rinkos kainos lygis. Taigi pasitlos ir paklausos désnis yra pagrindinis
kainy ir rinkos mainy désnis. O pasitila pritaikyti prie paklausos padeda kainy mechanizmas.

V. Pranulio (2001) pateikiamas kainos apibrézimas pakankamai aiskus ir logiskas:

Kaina — tai rinkodaros komplekso elementas, apimantis sprendimus ir veiksmus,
susijusius su kaing nustatymu ir keitimu.

Imonei, kuri siekia pelningai parduoti savo prekes ar paslaugas ir konkuruoti rinkoje,
neuztenka zinoti tik kainy nustatymo metodus. [moné turi turéti aiskius savo tikslus, turi jvertinti
Situacija rinkoje bel visus veiksnius, turincius jtakos kainos nustatymui. Kai visa tai biina apjungta
ir jvertinta, tada yra nustatoma kainy strategija. Kainy strategijaturi biti susieta su kitais rinkodaros
komplekso elementais — preke, paskirstymu ir remimu. Kainy strategija yra glaudziai susijusi su
rinkodaros strategija, todél kiekvienu konkreciu atveju numatomair galimakainy strategija.

Ceikauskienés M., bei Jakubausko D., nuomone pirkéjas maZiau jautrus kainai, kuo labiau jis
sigja su gera kokybe. Kokybé¢ yra siggama su geromis fizinemis produkto savybéemis, atitikimu
madai, geru jpakavimo, vartojimo ar naudojimo, aptarnavimo prieS ir po pardavimo kokybiniais
parametrais™.

Kainos ir kokybes strategija — tai tokia marketingo strategija, kai kaina nustatoma
atsizvelgiant i uzimama kainos ir kokybés pozicija. Galimi devyni kainos ir kokybés strategijos
variantai, kurie pateikiami 7 paveiksle.

9 Tijanaitiene, R., Mikalauskien¢, A., Vekteryte, M. (2002). Marketingo sprendimy galimybés klienty |ojalumo aspektu
smulkigjame ir vidutiniame versle. Ekonomikair vadyba: tarptaitinés mokslinés konkurencijos praneSimy medZiaga. 1
knyga. Kaunas: Technologija.
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Prekéskaina

Aukdta Vidutine Zema
< 1.Premijiniy 2.Didelées  vertés | 3. Labai didelés vertés
Auksta strategij strategij
Prekeés priedy strategija egija egija
kokybeé
Vidutine | 4. Padidintoskainos | 5. Vidutinés vertés | 6. Geros  vertés
strategija strategija strategija
Sema 6. ApipléSimo 7. Melagingos | 8. Ekonomijos

strategija ekonomijos strategija strategija

7 pav. Kainosir kokybés strategijos variantai.
Sdtinis: Virvilaite, R., Valainyte, 1. (2000).

ISanalizavus galimas kainos strategijas, galima isskirti Siuos pagrindinius paklausos
kitimo désningumus, kiek tai susije su kainodara. DaZniausiai esant didesnei prekés kainai, Sios
prekés paklausa mazéja, t.y., mazéja parduodamy prekiy kiekis. Taciau toks désningumas badingas
esant vienodoms rinkos salygoms. Vienas iS svarbiausiy veiksniy jtakojanciu prekés kaing yra jos
konkurencingumas. Akivaizdu, kad iS keliy identiSky prekiy, kuriuy kaina vienoda, pirmiausiai bus
parduota ta, kuri turi geresnes vartojamasias savybes.

Imon¢ jvertinusi paklausa, kastus ir konkurenty prekiy kainas, pasirenka viena iS galimy
kainos nustatymo metody. Apibendrinant jvairius literattros Saltinius galima isskirti dazniausial
naudojamus kai nos nustatymo metodus, orientuotus i kadtus, paklausa, konkurentus®.

Naudodama | kaStus orientuota strategija imoné prekés kaina gali nustatyti keliais
variantais, vienas S ju kastai ir antkainis. Imoné turi rasti tam tikra dvigjy veiksniy balansa: kiek uz
ta preke noréty sumokeéti pirkéjas ir kokie imonés kastai tai prekel pagaminti. Kainos nustatymas
remiantis Siuo metodu gali bati pagristas luzio tasko suradimu, kada remiamasi tam tikra hipotetine
schema, rodancia bendruju gamybos kasty, bendruju pajamy ir parduodamo prekiy kiekio ry§.

Jei imoné vadovaujasi | paklausg orientuota strategija, ji nustatydama prekés kaina
remias ne gamybos kastais, o suvokiama verte, kuria & preké teikia vartotojams Kainos lygio
pagrindas nustatomas pagal tai, kaip vartotojai priima, suvokia preke, kokia reikdme jai teikia savo
vaizduotéje. Vartotoju vertinimai priklauso nuo subjektyvaus psichologinio pasitenkinimo,
gaunamo vartojant preke.

[ konkurentus orientuota strategija — tokia produkto kainos strategija, kai imoné remiasi

savo konkurenty kainomis. Imoné kaing savo prekei nustato tokia pat, mazesne arba didesng, kokias

20 gtgponking J., Palumickaite J. (2002). Firmos ekonominés startegijos samprata. Ekonomika ir vadyba: aktualijosir
per spektyvos 2002: Ernesto Galvanausko mokslinés konferencijos medziaga. Siauliai:SU leidykla
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nustaté analogiskoms savo prekéms konkurentai®. Imon¢, naudodama &g strategija turi numatyti
visus galimus konkurenty atsakomuosius veiksmus.

Kainos nustatymas netgi prekei realizuojamai vidaus rinkoje yra pakankamai sudétinga
problema. DaZnai yra pasikliaujama intuicija ir klaidy keliu. Si problema tampa dar sudétingesné
tarptautingje rinkoje. Kainos, ir ypac pelnas, labai priklauso nuo valiutos keitimo kurso, bazinés
kainos apskaiciavimo rodikliy, ir nuo tarpininky, kuriu veiksmus ne visada imanoma kontroliuoti ir
valdyti.

UZsienio prekybinial partneriai yralabiau suinteresuoti palaikyti auktas prekiy kainas, kurios
leidZia gauti didesne pelno dali nedidinant apyvartos apiméiy. Siuo poZidriu yra prasminga laikytis
kietos kainy uZsienio rinkoje politikos. Vienas i$ gerai Zinomy kainos iSsaugojimo budy yra
kartelis. Kartelis — tai vienodus gaminius gaminanc¢iy bendroviy pastangy suvienijimas siekiant
iSsaugoti konkurencinj pajéguma.

Kitas marketingo komplekso elementas yra paskirstymas, kuriam priskiriami sprendimai ir
veiksmai, kai organizuojamas fizinis prekés judéjimas iS gamybos imonés pas vartotoja.
Paskirstymo batinumas kyla dél atotrakio, kuris yra tarp prekiy gamybos ir vartojimo vietos, laiko,
kiekio ir kokybés. Prekes gaminancios imonés yra daugiau ar maziau nutolusios nuo vartotojy, todél
butina §i neatitikima paSalinti ir priartinti preke prie jos pirkéjo.

Vidaus rinkoje skiriamos trys prekiy paskirstymo strategijos:

1. Intensyvaus paskirstymo strategija vadovaujasi gamintojas, kuris pateikia savo prekes
vartotojui per kuo didesnj prekybos tarpininky skai¢iy. Gamintojas siekia paskleisti savo
prekiy asortimenta daugelyje rinkos viety, kad prekiy paskirstymo padengimo rodiklisir
tankis buty maksimalus.

2. Atrankinio paskirstymo strategija gamintojas pagal tam tikrus kriterijus apriboja
tarpininky, kuriems parduoda savo prekes skaiciy. Taip paskirstomos tik periodiskai ir
retai perkamos, atidZiai atsirenkamos prekés. Sios strategijos tikslas — jpratinti pirkéjus
gamintojo prekiy ieskoti tik tam tikro tipo parduotuvéje, taip formuojant gamintojo ir jo
prekiy jvaizdi.

3. Isskirtinio paskirstymo strategija apibudinama, kaip isskirtiniy teisiy suteikimas vienam
prekybos tarpininkui prekiauti tik to gamintojo prekémis. Tokia strategija taikoma
brangioms, techniskai sudétingoms prekéms.

Atrankinio ir iSskirtinio paskirstymo strategijos reikalauja labai rapestingai ir apgalvotai

pasirinkti prekybos imones. Gamintojai neretai taiko tam tikrus atrankos kriterijus, siekdami

pasirinkti tinkamus tarpininkus. Vieni svarbiausiy kriterijy yra tarpininko finansinis patikimumeas,

2! staponking J., Palumickaite J. (2002). Firmos ekonominés startegijos samprata. Ekonomika ir vadyba: aktualijosir
per spektyvos 2002: Ernesto Galvanausko mokslinés konferencijos medziaga. Siauliai:SU leidykla
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aptarnaujamo rajono tinkamumas, asortimento formavimo politika, pardavimo potencialas™.
Gamintojai skiria dideli démesi tarpininko pasirinkimui, nes batent tarpininkai populiarina
gamintojo produkcija. Tokiu budu paskirstymo kanalas tampa salyginiu rémimo elementu,
padedanciu formuoti visuomenés pozitri i produkta, o tuo paciu ir i gamintoja.

Rémimas — marketingo komplekso elementas, apimantis sprendimus ir veiksmus, kuriais
numatytos asmeny grupés informuojamos ir skatinamos pirktiZ.

Siandien rinkoje nepakanka turéti gera preke ar paslauga, siiloma nors ir uz nedidele kaina.
Dideliy pastangu reikia rySiams su vartotojais suderinti, jiems formuoti, juos jtikinti ar paskatinti
pirkti.

Literatiiroje minimos dvi tipiskos remimo strategijos (Zr. 8 pav.):

1. Samimo strategija — tai tokia rémimo strategija, kai paskirstymo kanalo dalyvis remimo
veiksmus nukreipia i artimiausia paskirstymo kanalo grandj.

2. Traukimo strategija — tai tokia réemimo strategija, kai pastangos ir velksma yra
nukreipiami i galutinj vartotoja, kad suzadinty prekés poreikio griztamaji rysi.

Gamintojas Gamintojas |
Didmeninis ] Didmeninis
prekybininkas prekybininkas —>
I :I v + 4 Prekiy srautai
w—
MaZmeninis MaZmeninis i
R
prekybininkas ] prekybininkas vgirl?slrnr:gi
Vartotojas Vartotojas <
a) stamimo strategija b) traukimo strategija

8 pav. Rémimo strategijos
Sdtinis: Pranulis V. ir kt. (2001).

Rémimo strategijos pasirinkimo prioritetai priklauso nuo to, kaip ilgai imoné numato uzsiimti
tokia veikla. Traukimo strategija atsiperka per ilgesni laikotarpi, nes turi praeiti nemazai laiko kol
pirkéjai susidomi preke ir pradeda ja pirkti. Tik tada mazmenininkai prekybininkai ima dazniau ar

didesnémis partijomis uzsakinéti preke iS didmeniniy prekybininky, véliau — Sie iS gamintojo. taigi

22 Mackevicius, V., Vengrauskas, V. (1992). Komercijos pagrindai. Vilnius: Leidybos centras.
% Kotler P.; Amstrong G.; Sounders J.; Wong V. (2003). Rinkodaros principai. Kaunas: Poligrafijair Informatika.
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traukimo strategijos atveju reikia investuoti nemazai 163y, kurios atsiperka tik per ilga laikotarpj.
Taciau S strategija yra palyginus saugi, nes nukreipta i galutini vartotoja. Jos poveikis nepradingsta
net ir tada jei tenka keisti paskirstymo kanalus, pardavimo bidus ar kitas marketingo priemones.

Stimimo strategijos atveju artimiausioje paskirstymo kanalo grandyje esanciu pirkéju-
tarpininky yra kur kas maziau negu galutiniy vartotojy paskirstymo sistemos pabaigoje. Todél
remimo veiksmai daZnai esti maZesnio masto ir pigesni. Strategija yra orientuota paveikti
artimiausia paskirstymo sistemos grandi, toliau iniciatyva perleidziant prekes isigijusiems
tarpininkams, nuo kuriy veiksmy priklausys prekiuy realizavimas tolesniems tarpininkams ir
gautiniams vartotojams. Sios strategijos atveju visi paskirstymo dalyviai turi naudoti jiems
prieinamus rémimo badus, tad iSkyla nepakankamuy pajamuy gavimo rizika. Stamimo strategija
pasyvesne, taciau ji nereikalaujatiek daug pradiniy investiciju, tad daznai ja naudoja imonés, kurios
negali skirti pakankamai istekliy remimui.

Zinoma, abi strategijas galima derinti, staimimo bei traukimo veiksmus atliekant drauge. Tai
gali sukelti gan greitai pastebimy pardavimy apimties pokyciy, taciau ne visada yra efektyvu dél
»aviguby“ kasty.

1.4.2. Pozicionavimo strategija

Siuolaikingje marketingo teorijoje pozicionavimas laikomas ypas svarbiu dalyku. Marketingo
literattiroje pozicionavimas vadinamas ,marketingo strategijos branduoliu“, , modernaus
marketingo Serdimi“ ir pan. Pozicionavimas — tai id¢ja, padedanti spresti sudétinga problema, kaip
bati iSgirstam informacija perkrautoje visuomenéje. Pozicionavimo strategija privalo naudotis
imonés, kurios nori pirmauti , Zaidime*. Siandieniné rinka nebereaguoja i strategijas, tikusias
praeityje. Tiesiog yra per daug produkty, per daug bendroviu, per daug rinkos triukdmo. Pagrindinis
pozicionavimo principas yra ne sukurti ka nors naujo ir originalaus, bet manipuliuoti tuo, kas jau
yra sukurta®.

A. Ries, J. Trout (2005) teigimu, pozicionavimas — tai metodas, padedantis jvertinti ir surasti
savo ir konkurenty produkty pozicija bel tikslinius segmentus, kurie uztikrinty produkto
konkurencinguma rinkoje. Pozicionavimas — tai, kaip veikiate potenciadlaus pirkéjo mintis.
Pagrindinis pozicionavimo principas yra sukurti ne ka nors naujo ir originalaus, bet manipuliuoti
tuo, kas mintyse jau yra, ir pakeisti egzistuojanc¢ius rysius.

P. Kotlerio (2003) nuomone, pozicionuoti baty galima pagal: 1) vartojima, 2) vartotoja 3)
vartotojo ir prekés saveika, 4) remiantis tiesioginiu palyginimu. Vienu atveju stengiamasi pabrézti

kokia nors prekés savybe ar jos teilkiama nauda (pvz. pigi, brangi preke, auk&tos kokybés ir pan.).

** RiesA.; Trout J. (2005). Pozicionavimas: kova dél pirkéjo. Kaunas: Smaltijos leidykla.
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Kitu atveju, preké pozicionuojma ne pagal jos pacios, bet pagal pageidaujamus vartotoju grupées
bruozus. Tada pabréziama, kad preké skirta ,profesionalams’, ,Siuolaikinéms moterims‘ arba
»Kiekvienam iS masy“. Tokiu badu ne tik pasakoma, kam skirta preke, bet sukeliamos vartotojy
ambicijos, iSsiskiriama iS konkurenty sitlanciy panaSas prekes be adresato. Dar vienas budas
pozicionuoti — pabrézti ka nors isskirtinio, ka vartotojas gaus vartodamas preke ar paslauga.
Ketvirtas pozicionavimo budas remiasi palyginimais. Paprasiausia lyginti su konkurento gaminiu,
bet tai ne visada solidu. Todél daznai preké lyginama su visais nejvardintais konkurentais, visa
prekiy grupe ar raSimi. Pozicionavimo kriterijai gali bati prekés kaina, kokybe, taip pat gamintojas,
dizainas, nuolaidos, aptarnavimas ir pan.

P. Kotler (2003) pozicionavimo strategija sitlo rinktis pagal Siuos kriterijus.

atsizvelgiant i visas produkto savybesis karto;

pagal konkreciy produkty savybe;

pagal vartotojy tipa ir statusa;

pagal vartojimo bida;

pagal produkto kilme;

pagal prekinius zenklus;

pagal konkurentus (produktas prieSprieSinamas konkurentams arba atsiribojama nuo
konkurenty).

Pozicionuojant labai svarbu sugebéti ,iSmatuoti“ Sio darbo rezultatus, suZinoti vartotojo
nuomong apie preke. Dazna yra rengiamos apklausos, kuriy metu prasoma balais jvertinti kokiy
nors keliy konkuruojanciy prekiy savybe: patoguma, prestiZa, patikimuma, modernuma, ar dar ka
nors. Jei pozicionuojame ir tuo paciu lyginame visas prekés savybes iS karto geriausiai jvertinimas
susiformuoja suprieSinant. Pozicionavimo grafinis vaizdavimas leidZia imonel izvelgti neuzimta
rinkos dali, pamatyti savo produkto pozicija tarp kity prekés grupés nariy. Jis taip pat leidzia
pasirinkti marketingo veiksmus: ar uzimti vieta Salia konkurento, ar kovoti su juo rinkoje, ar ieiti i

rinka su nauju produktu, parengtu atsizvelgiant i tikslinio segmento reikalavimus.

1.4.3 Konkurencinio pranasumo kiairimo strategijos

Kiekviena kompanijos taikoma strategija baty galima vadinti jos konkuravimo strategija, nes
strategija daznal tapatinama su imonés ateities planais. Strategija tai visos imonés arba jos veiklos
dalies modelis, apibréZiantis imonés politika nustatant tikslus ir galimus bidus jiems pasiekti®.
Norint sckmingai vystyti imonés veikla ir plétra, reikia turéti parengta stipria verslo strategija.

Skirtumas tarp stiprios ir silpnos verslo strategijos yra mokéjimas kurti priemones ir pri¢jimus,

% Barilaite, |; Pabedinskaité A. (2002). Konkuravimo strategijos formavimas.. Ekonomika ir vadyba: aktualijosir
per spektyvos 2002: Ernesto Galvanausko mokslinés konferencijos medziaga. Siauliai: SU leidykla.
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galincius uztikrinti solidy konkurencinj pranasuma®. Pabedinskaites A. ir Zuko R. (2003) teigimu,
verslo strategijos, teikiancios tvirta konkurencinj pranaSuma, sukiirimas turi tris aspektus:

1) nustatymas, kur kompanija turi didziausius Sansus laiméti konkurencing kova,

2) tokiy prekiy charakteristiky suktirimas, kurios leisty pritraukti pirkéja ir iSskirty kompanija

tarp kity konkurenty,

3) prieSininky konkurenciniy priemoniy neutralizavimas.

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

1) adaptuodamasi iSorin¢je aplinkoje,

2) savovidausistekliaisir jy organizavimu bei valdymu,

3) uZzmegzdamarysiusir savelkaudama su kitomis jmonémisir aplinka.

|. Barilaité, A. Pabedinskaité (2002) pateikia atitinkamus konkuravimo strategiju generavimo
koncepciju pavadinimus — ,adaptavimos iSorinéje aplinkoje’, ,vidiniy istekliy” ir
»bendradarbiavimo ir rySiy” koncepcijomis.

Konkuravimo strategija apima visus imonés veiksmus ir priemones vartotojams pritraukti,
pasipriesinti konkurenciniam spaudimui ir pagerinti savo pozicija rinkoje. Trumpai tariant,
konkuravimo strategija apimavisatai, ka imoné daro siekdama igyti konkurencini pranaSuma.

Imonés visame pasaulyje iShandé kiekviena imanoma priemone konkurentams nukonkuruoti ir
igyti pranasuma rinkoje. Kadangi imoniy vadybininkai, kurdami strategija, stengiasi ja pritaikyti
prie savo imonés situacijos ir rinkos aplinkos, yra daugybé strategijos varianty. Ta prasme,
konkuravimo strategiju gali bati tiek, kiek yra bandan¢iy konkuruoti kompaniju. Taciau atmetus
visus skirtumus, skiriami tokie pagrindiniai konkuravimo strategiju tipai:

q zemy kainy;
q diferenciacijos;
a hiSos orientacijos.

Zemy kainy strategija, vertinama kaip pagrinding biznio strategija, kuria siekiama igyti
konkurencini pranasuma. Jos Serdis — imonés sugebéjimas efektyviausiai valdyti savo resursus ir
taip pasiekti mazesniy veiklos kasty negu konkurentas®. Zemy kainy strategija yra veiksminga
konkuravimo priemoné tose rinkose, kur daugelis vartotojy yra jautrais kainai. Jos tikslas yra igyti

Zemy kasty pranasuma prieS konkurentus ir nustacius zemesnes produkty kainas negu konkurentai,

% Pabedinskaité A., Zukas R. (2003). Autoverslo jmonés konkurencings strategijos formavimas. Ekonomika ir vadyba
aktualijosir perspektyvos 2002: Ernesto Galvanausko mokslinés konferencijos medziaga. Siauliai: SU leidykla.

2 JUCEVICIUS, R. (1998) Organizacijos strateginis valdymas. Kaunas: Pasaulio lietuviy kultiros, mokslo ir dvietimo
centras.
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uzkariauti ju rinkos dalj, arba parduoti produkcija tokia pat kaip konkurenty kaina ir gauti didesni
pelna.

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

1. Tiesioginiy konkurenty atzvilgiu tokia strategija leidzia gauti didesni negu vidutini
pelna Sakoje; inicijuoti “kainy kara” ir jaustis jame saugiau; investuoti i kitus
konkurencinio pranaSumo veiksnius, svarbius konkurentui, ir tuo susilpninti jo
konkurencinguma; plésti savo rinkos dali.

2. Potencialiy konkurenty atzvilgiu S strategija bene patogiausia, kadangi sumazina tokiy
firmy interesa jeiti i rinka: i¢jimo kaStai visuomet yra didesni, o pelnas dél Zemesniy
kainy negarantuotas.

3. Pirkéju atzvilgiu nauda yra dvejopa. Masinis pirkéjas tampa lojalesnis tokia strategija
naudojanciai firmai, o pirkéju, perkanciuy dideliais kiekiais ir dél to turintis didele
derybine jéga, igijimas suteikia tam tikra sauguma konkuruojant su artimiausiu, panaSia
strategija pasitelkusiu konkurentu.

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

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

Diferenciacijos strategijos esmé yra pelno firmai gavimas, kuriant vartotojui verte, kuri yra
skirtingair didesné negu sitilo konkurentai. Diferenciacijos strategijoje sujungiamas supratimas apie
produkta ir vartotoja, taip pat poreikio nustatymo ir jo tenkinimo btdai. Diferenciacijos strategija
veiksminga kai pirkéju poreikiai ir pirmenybés yra laba skirtingi, kad buty patenkinti
standartizuotu produktu. Sckmingai diferenciacijos strategija taikanti jimoné atidziai tiria vartotojy
poreikius ir elgesj, siekdama suzZinoti kas jiems svarbu ir vertinga. Tada ji savo produkcijai suteikia
tokias savybes, kurias vartotojas vertina. Taikant diferenciacijos strategija konkurencinis
pranaSumas jgyjamas, kada pakankamai daug pirkéju yra patrauklios diferencijuoto produkto
savybés.

Sckminga diferenciacija leidzia imonei: nustatyti aukstesng produkto kaina, ir/arba parduoti
daugiau produkcijos (nes dél diferencijuoto produkto savybiy yra pritraukiami nauji vartotojai),
ir/farba igyti didesni vartotoju lojaluma imonés prekés zenklui (nes kai kuriuos vartotojus stipriai

vilioja diferencijuotos produkto savybes)®,

%8 Sekliuckiene, J.; Vengrauskas, V. (2001). Lietuvos maZmeninés prekybos lemiangiy veiksniu konkurencinis
pranasumas. Organizacijy vadyba: sisteminiai tyrimai. 20 T. Kaunas:VVDU.
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Diferenciacijanegali biti siggamatik su produkto ypatumais, bet turi apimti visa organizacijos
ir vartotojy santykiy kompleksa, apciuopiamus ir neapciuopiamus aspektus. Apciuopiami ypatumai
— tai susij¢ su matomomis produkto charakteristikomis ir galintys bati pasirinkimo veiksniu. Tai
visy pirma dydis, spalva, forma, gamybos technologija ir kita Neapciuopiami ypatumai pagristi
daugiau emocijomis, jausmais, socialiniais ir psichologiniais veiksniais (pavyzdziui, siekis statuso,
iSimtinumo, individualumo ir kita).

Viena svarbiausiy salygy, norint sckminga diferencijuoti produkta, yra tinkamas vartotojy
segmentavimas. Marketingo literatiroje galima rasti jvairiu segmentavimo principy. Jie yra
skirtingi, imant pagrindu produkta, vartotojus, elgsena. Diferencijuojant produkta labai svarbu
jvertinti tokias jo charakteristikas: vientisuma, tinkamuma, kokybe, novatoriskuma.

Diferenciacijos esmé ir tikslas — gauti papildoma nauda firmai. Taciau tai bus pasiekiama per
papildomos vertés sukiirima vartotojui. Sios vertés kirimas vyksta dviem badais: arba maZinant
vartotojy iSlaidas, arba talkinant jam gauti diferencijuota, vertingesni produkta. Diferencijuojat
produkta labai svarbu jvertinti tokias jo charakteristikas: vientisuma, tinkamuma, kokybe,
novatoriskuma. Vadinasi, diferenciacijos veiksmai, siekiant naudos vartotojui, turi bati susije su
veiksmais, kuriais siekiama naudos firmai.

9 pav. pavaizduoti pagrindiniai buidai, kaip diferenciacijagali buti pasiekiama.

Zaliavy pasirinkimo
|
Marketingas v I produtktr? rr?::\ii entuoti
— DIFERENCIJACIJA D y
Pateikimo badai ir / T \ I gamybos procesa
kanalai Gamybos procesas orientuoti tyrimai

9 pav. Diferenciacijos Saltiniai
Sdtinis: Palubinskas, G. T. (1997).

Formuojant diferenciacijos strategija, svarbu Zinoti kokie veiksniai ir kokios produkto savybés
didina produkto verte (nauda): patogumas, naudojimo paprastumasir universalumas, neekonominiy
poreikiy tenkinimas ir pan. Laikantis bendros diferencijavimo logikos galima baty iSskirti keturis
pagrindinius vertés identifikavimo etapus.

1. sukurti veiklos granding konkreciai organizacijai;
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2. iSsiaiskinti kas kiekviename grandinés etape gali biti unikalumo Saltinis. Cia reikia
nustatyti firmos galimybes diferencijuojant produkta, taip pat veiksmus, galincius
sutelkti jiems unikaluma, lyginant su konkurentais;

3. pasirinkti tuos grandinés elementus ir firmos veiksmy aspektus, kurie atrodo
perspektyviausi (nustatyti, kur firma turi didziausias potencialias galimybes
diferenciacijai, nuspresti ka pirmiausia reikia diferencijuoti ir koks unikalumas
svarbiausias);

4. susieti organizacijos nauda su vartotojuy nauda. Tal yra pasiekiama per papildomos vertés
sukairima vartotojui, kuris gali vykti dviem badais. mazinant vartotojy iSaidas, padedant
jam gauti vertingesnj produkta.

R. Juceviciaus (1998) nuomone, ne daug naudos duoda pastangos identifikuoti tas vartotojui
svarbias ypatybes, kuriy firma negali patenkinti arba kurie néra svarbis vartotojui. Bandant
nustatyti tokias vertes, kurios reikSmingos vartotojui, ir kurias gali realizuoti firma, i problema verta
pazvelgti iS dviejy pusiy: vertés-kasty gludinciy galimybiy ir galimy firmos veiksniy atskiruose jos
etapuose.

Vertés sistema leidzia analizuoti konkretiy organizacijos veikly indéli i pridétines

vertés kairima ir ilgalaiki organizacijos konkurencini pranaSuma. (zr. 10 pav.)

= 2 5 =

Tiekéjy vertés Firmos vertés Platintojy vertés Klienty vertés
grandinés grandiné grandinés grandinés

10 pav. Organizacijos vertés sistema
Sdtinis: Palubinskas, G. T. (1997).

Kiekvienai organizacijai badinga tam tikra veikly sistema, kuri sudaro organizacijos veiklos
granding. Atskiry veikly indélis i vertés karima organizacijoje néravienodas. Vertés sistemaleidzia
analizuoti organizacija, kaip sistema, apimancia tiekéjus, platintojus ir klientus. Konkurentai gali
naudoti tas pacias arba skirtingas vertés sistemas: vieni tiekéjal arba platintojai gali bati geresni uz
kitus pagal kainas, greitesnes padaugas, produkto patikimuma. Naudojant geresniy tiekéjy arba
platintojy paslaugomis galima igyti realy konkurencinj pranasuma®. Priklausomai nuo pasitelktos
strategijos, firmos skirtingai elgias Siuose grandinés etapuose ir igyja skirtinga konkurencini
pranaSuma ar bent sugebéjimus ji suformuoti.

9 Vasiliauskas, A. (2002). Srateginis valdymas. Vilnius: Enciklopedija.
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NiSos orientacijos strategijos esmé - organizacija analizuoja specifines klienty reikmes,
pasirenka viena siaura rinkos segmenta (niSy) ir visas pastangas sutelkia isitvirtinimui Siame
segmente. Imonés produktas ar paslauga maksimaliai orientuojamas i klienty reikmes pasirinktame
rinkos segmente.

Augant rinkoms dauguma konkurenciniy pranaSumy sumaz¢ja, atsiranda daugiau pasirinkimo
gaimybiy, demesys | kainas didé¢ja, o vartotojuy istikimybé silpsta. Todél neiSvengiamai kyla
klausimai, kaip su tuo kovoti, kokias strategijas kurti, kaip igauti pranaSuma, kuri vertinty
vartotojas? Vienas s budy - pasinaudoti lojalumo (i&ikimybes) programomis.®

R. Tijanaitiene, A. Mikalauskiené, M. Vekteryté (2002) lojalumo programas sitlo, kaip viena
iS | klienta orientuoty strategiju karimo formy, siekiant ju istikimumo, kurios kertinis akmuo-
papildomos vertés kirimas, kai pagrindiniai bendrovés pasialymai papildomi maloniomis ir
patraukliomis paslaugomis, individualesniais rySiais, kurie atspindéty kiekvieno kliento ilgalaikiu
vertybiy perspektyvas.

Lietuvoje vietinés rinkos perkamoji galia yra labai maza, todél imonés yra priverstos kovoti
del kiekvieno kliento, siekti ju lojalumo. Klienty lojalumo programomis naudojasi vis daugiau
imoniy visame pasaulyje. Imoniy klienty iSlaikymo strategija nebéra paremta vien esamy produkty
ir paslaugu gerinimu, ji vis dazniau remiasi klienty istikimybés skatinimo programomis. Didéjantis
klienty lojalumas - vienasis svarbiausiy pelno gavimo garanty. Pastaruoju metu vis daugiau imoniy
keicia savo poziari iS,pardavéjo” i, pirkéjo*. Tai reiskia, kad norint konfrontuoti klasikin; rinkos
dalyviy sutinkama i88uki kaip padaryti savo prekes ar paslaugas vertingesnes vartotojui, reikia
sudaryti pagrindiniy kliento verciy rinkini. Kompanija ,Halmark® sialo ,vertés zvaigzdg*, kuri
padalintaj racionaliaja, ir emocineg puses.

R. Tijanaitiene, A. Mikalauskiené, M. Vekteryté teigia, kad verté paprastai nusakoma kaip
tam tikra lygybé tarp pasitenkinimo arba kokybés ir kainos. Pinigai ir produktas yra aiskiai
suvokiami, paremti logika, lengvai paaiskinami, todél jie priklauso racionaigjai Zvaigzdés pusei.
Taciau jei vartotojai perka prekestik dél jy patrauklios kainos, tai Siai prekei ar paslaugai, tiksliau ju
pardavimui gresiarizika, nestai tesistik iki tol, kol konkurentas pasiiilys geresnés kokybeés preke uz

ta pacia kaina. 11 paveiksle pavaizduotas skirtumas tarp emocinésir racionalios Zvaigzdés puses.

% Tijanaitiene, R. Mikalauskiené, A., Vekteryte, M. (2002). Marketingo sprendimuy galimybes klienty |ojalumo aspektu
smulkigjame ir vidutiniame versle. Ekonomika ir vadyba: tarptautines mokslines konferencijos praneSimy medziaga. 1
knyga. Kaunas: Tecnologija
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Racionalumas Emocionalumas

Pasitikéjimas
\
\
\
Patirtis (santykiai
Produktas \ (santykiai)
VERTE
\
A\
Pinigai Patogumas (energija)

11 pav. Vertés suvokimo zvaigzdé
Saltinis: Tijunaitien¢, R. ir kt. (2002).

Kaina ir produktas yra labai svarbis elementai, taCiau jie svarbus tik jeinant i rinka
Siuolaikinemis rinkos salygomis, bet ne siekiant ilgai iSlikti ir savo vartotojus ar klientus paversti
lojaiais. Kiti trys vertés karéjai — prieSingoje vertés puseje:

Besaliskumas (pasitikéjimas) yra pasitikéjimo, kuri tam tikra preké uzsitarnauja, ir
identiteto, kuris leidzia vartotojui pajusti emocin rysi, kombinacija;

Patirtis (santykiai) yrarySiai, paremti klienty bei Zenkly saveika;

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

I klienta orientuotas lojaluma uztikrinancias strategijas lengviau perpras ir igyvendins ta
bendrove, kuri pasizymi ry¢iy karimo tradicijomis arba kuri gali sau leisti ,Svaraus’ starto
prabanga, nei jai iS paskos néra jokios nesSvarios praeities, seno mastymo ir pan. Minétas strategijas
(didinancias verte, stiprinancias rysius, demonstruojancias patikimumg) igyvendinti néra lengva,

taciau pradéjusios veikti jos tampa konkurencinio pranaumo &altiniu®™.

1.7. Marketingo strategijos formavimo modelio parengimas

Lietuvoje spontaniSkas verd o valdymas pamazu nueina uzmarstin. Dideli reilkalavimai verslo

valdymui, poreikis priimti efektyvius sprendimus, supratimas kokie procesai jtakoja verslo

% Tijanaitiene, R. Mikalauskiené, A., Vekteryte, M. (2002). Marketingo sprendimy galimybes klienty |ojalumo aspektu
smulkigjame ir vidutiniame versle. Ekonomika ir vadyba: tarptautines mokslines konferencijos praneSimy medzaga. 1
knyga. Kaunas: Tecnologija
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efektyvuma tampa strategijos karimo pagrindu. Kad organizacija pasiekty tiksla, jos vadova apie
galimybes ir besikeicianciy salygu poveiki turi mastyti strategisSkai. Strateginis mastymas bel
apgalvotas strateginis valdymas teikia imonei daug privalumy. Strateginio planavimo procesas
vadovui leidzia analitiSkiau mastyti apie organizacija, jos aplinka, racionaliau vertinti firmos
galimybes, suskoncentruoti i konkrecius jmonés tikslus, bel imituoti imonés ateitj. Bitent versio
planavimas sudaro realias prielaidas adekvaiai reaguoti | Sas permainas.

Planavimas bendriausia prasme yra valdymo ciklo funkcija, kurios realizacijos rezultate
apibréZiami organizacijos tikslai ir nustatomi veiksmai bel priemonés Siems tikslams jgyvendinti.
Strateginis planavimas —tai procesas, turintis didelj ir nuolatini poveikj organizacijai bei jos veiklai,
numatantis jos ateities plétros kryptis ir strategijos jgyvendinimo sprendimus.

Strateginio planavimo proceso tikslas — nuolat nagrinéti organizacijos veikla tiek dabarties,
tiek ateities pozidriu ir numatyti strategines permainas. Marketingo planavimas visada apjungia du
aspektus. aplinkos pokyciy prognozavima ir Siuos pokycius atitinkancius marketingo veiksmus.
Kadangi marketingo pozitiriu svarbiaus yra pasikeitimai rinkoje, marketingo planavime vienas iS
reikSmingiausiy dalyky yra adekvaciuy jiems veiksmy sekos numatymas. Strateginis marketingo
planavimo procesas numato reikSmingus tiksly siekimo badus ilgalaikei perspektyvai. llgalaikiy
tiksly numatymas neiSvengiamai reikalauja istirti dabarting marketingo situacija imonéje, kadangi
esama padétis atskleidzia daugeli trikumy imonés veikloje, o taip pat padedaizvelgti ir privalumus,
kurie véliau biina reikSmingi marketingo strategijos rengime.

Siandien didZiausia problema yra ta, kad marketingas tiesiogine ir perkeltine prasme yra tarsi
atskirta sala, nuo bendros jmonés veiklos®. Todél prieS formuojant marketingo strategija batina
aptarti jimonés aplinka.

Marketingo strategija negali bati suformuota vakuume. Ji turi atspindéeti marketingo tikslus ir
biti suderinta su kitomis vykdomomis strategijomis organizacijoje™.

Analizuojant mokslinés literatiiros Saltinius pateikiama daug, jvairiausiy modeliy marketingo
strategijai formuoti. Pasirinkta V. Pranulio (2001) marketingo planavimo schema (zr. 6 priede).
Taciau tam, kad atlikti jmonés perspektyvuy tyrima, pirmiausiai butina istirti imonés iSoring (tame
tarpe Sakos) ir viding aplinka, tik tada galima jvertinti visus aspektusir parengti tinkama strategija.

Anot C.K. Prahalad vien tik pastangos pasiekti tai, ka kiti yra jau pasieke, yra batina salyga
norint iSlikti “zaidime”, bet tikrosios laimétojos bus tos imonés, kurios sugebés sukurti visiSkai
naujus “Zaidimus’. Tam, kad iSlaikyty pozicijas rinkoje, imoné privalo kurti strategija, remdamasi
savo isskirtinemis kompetencijomis. Jei visi konkuruos su ta pacia kintamyjy aibe, standartai kils,
taciau nei viena organizacija neissiverS | prieki, kas ir turi bati strategijos pagrindas — sukurti

32 gutton D.; Klein T. (2003). Enterprise marketing management: the new science of marketing. Kanada: Wiley.
% Brassington F.; Pettitt S. (2003). Principles of marketing. Harlow (England):Prentice Hall.
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konkurencini pranasuma. Neuztenka vytis lyderius, reikia dar dviejy gebéjimy: sugebéti pertvarkyti
dabarting esama konkurencing erdve ir iSmokti sukurti visiSkai nauja erdve. Todél rengdama
marketingo strategijos formavimo modelj, marketingo strategija pagal tikslines rinkas pakei¢iau i
konkurencinio pranasumo igijimo strategijas.

Galima pateikti tokius strategijos modelio formavimo etapus. (Zr. 12 pav. )

Imonés misija

Imonéstikdai

Imonésisorinés Imonés vidinés
aplinka Imonésaplinka  |— aplinka

Marketingo tikslai
[

Marketingo
strategija

Pagal marketingo Pozi cionavimo: Konkurencinio
komplekso elementus: -pagal prekés vartojima pranasumo {gijimo
-prekeés strategija; (savybes, nauda); strategijos:
- kainy strategija; - pagal prekés -Zzemos kainos
- paskirstymo vartojima; -diferenciacijos
startegija; -remiantistiesioginiu -koncentracijos
-rémimo strategija; palyginimu;

12 pav. Marketingo strategijos formavimo modelis
Sdltinis: parengta autoriaus, modifikuota pagal V. Pranulisir kt. (2001)

Remiantis Siuo modeliu, formuojant marketingo strategija reikia realizuoti tokius pagrindinius
uzdavinius:

1) Pirmas zingsnis priesS pradedant formuoti strategija, tai suformuoti jmonés misija, kuri
apimty ilgalaikius verslo siekius.

2) Toliau reikia atlikti iSorinés aplinkos analizg, kuri apima makroaplinkos ir
konkurencinés aplinkos analize, bel jvertinti imonés strategine bikle.

3) PrieS pradedant formuoti imonés marketingo strategija, batina apibrézti marketingo
tikslus.
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4) Atsizvelgiant | atlikta vartotoju tyrima, bei imonés aplinkos analize reikia parinkti
tinkama marketingo strateginiy aternatyvy derin;.

5) Marketingo strategijos formavimas pagal keturis komplekso elementus jgalins imong
iSanalizuoti imonés produkto, kainodaros, paskirstymo ir rémimo veiksmy
efektyvuma ir jvertinus Sias konkrecias strategijas, parinkti optimaliausia marketingo
komplekso derin;.

6) Pozicionavimo strategijos formavimas, imonés pozicijos nustatymas rinkoje leis
imonei pasirinkti optimalias strategines veiklos kryptis.

7) Paskui imonés vadovai turi pasirinkti tinkama strategija, suformuluojant pagrindinj
konkurencinio pranaSumo jgijimo principa — per Zemesne kaina, koncentracija | viena
ar kita niSa, diferenciacija ar Siy strateginiy alternatyvy derinj.

8) Numatyti veiklos ypatumus, kuriais bus remiamasi, siekiant jgyvendinti marketingo
strategija ar strateginiy alternatyvy derin;.

9) Paskutinis etapas — dtrategijos igyvendinimas ir kontrol¢, kuriame ivertinama ar
pasirinkta strategija buvo tinkamai jgyvendinta. Jei uZsibréZti tikslai buvo pasiekti,
tuoir baigiasi strategijos igyvendinimas.

Organizacijos vadovy vizija apie tai, ka nori padaryti S organizacija, koki vaidmeni ji siekia
vaidinti, iSreiSkia jos misija. Kitaip tariant, misija atspindi organizacijos egzistavimo prasmg. Ja
siekiama atsakyti | klausimus: “Kas mes esame, ka darome ir ka darysime ateityje?"**.

Kuriant imonés misija, svarbu iSsiaiskinti: kokie vartotojy poreikiai; ka jmoné turi pasitlyti,
kad patenkintume Siuos poreikius; kokius vartotojus norima pasiekti; kokie imonés konkurenciniai
pranaSumai; kaip imoné organizuoja savo veikla ir pan.

Misijos paskirtis — nusakyti imonés veiklos kryptij ir raidos principus. Konkretesnés veikos
gairés apibréZiamos formuluojant imones tikslus. Imones tiksai — tai iSmatuojamais kokybiniais ir
kiekybiniais rodikliais nusakytos uzduotys, kurias numatoma jvykdyti per numatyta laika. Imones
tikslai atspindi ta pacia imonés veiklos krypti, kuri nusakyta misijoje. Bet kokios imonés tikslai turi
buti konkretiis ir iSmatuojami, pasiekiami bei tarpusavyje palaikyti vienas kita, t.y. vieno tikslo
siekimas neturi trukdyti siekti kito tikslo. Marketingo planavimo pagrindinis taskas yra firmos
tikslai, nuo kuriy konkretumo ir aiskumo priklauso marketingo planavimo efektyvumas.
Atsizvelgiant i firmos tikslus, iskeliami marketingo tikslai. Kiekviena firmos tiksla gali atitikti ne
vienas, bet keli tiksai. Kad marketingo tikslai buty teisingai suformuluoti, reikia turéti pakankamai

informacijos, atlikti imonés perspektyvy analizg.

% Sekliuckiene, J.; Vengrauskas, V. (2001). Lietuvos mazmeninés prekybos lemianciy veiksniy konkurencinis
pranasumas. Organizacijy vadyba: sisteminiai tyrimai. 20 T. Kaunas: VDU.
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Tolesnis Zingsnis, formuojant konkurencine strategija, yraimones aplinkos analize, kuri apima
makroaplinkos, wkio Sakos ir konkurencinés padéties analizg. Imonés, siekdamos priimti
efektyviausius valdymo strateginius sprendimus, turi pazinti aplinkos jégas bei nustatyti ju
reiskimosi tendencijas. Imonés aplinka batina iSanalizuoti ir makrolygiu, nes makroaplinka veikia
ne tik makroaplinkos subjektus, bet ir tiesiogiai imonés veikla, makroaplinka tai veiksniai,
itakojantys visy ekonomikos Sakuy ukinius subjektus. Tai politiniai — teisiniai, ekonominiai,
socidiniai ir technologiniai veiksniai (PEST). Organizacija, ivertinus makroaplinka, privalo
detaliai iSanalizuoti tkio 3akos aplinka. Vadova privalo nuolat analizuoti ir vertinti tkio Sakos
aplinka, nustatyti organizacijos konkurencine padéti bel numatyti priemones Siai padéciai tkio
Sakoje gerinti. Visatai placiau isnagrinéta 1.3.1. skyriuje 14 puslapyje.

Ivertinus jmonés makroaplinka, tkio Sakos ir konkurencinés aplinkos modelj, reikia atlikti
imoneés konkurencingumo analize, t.y. imonés vidiniy veiksniy analize. Vidinio profilio analizé yra
vienas i$ organizacijos vidinés biklés jvertinimo bidy. Si vidinio profilio analizé isskiria keturias
gritis: finansy iStekliai, marketingo istekliai, organizaciniai bel techniniai ir darbo istekliai. Kitas
Zingsnis, tiriant jmonés strateging bukle, yra jos privalumy, trakumy, galimybiy ir grésmiy analizé
SSGG (SWOQOT). Visatai placiau iSnagrinéta 1.3.2. skyriuje 18 puslapyje.

Atlikus imonés makroaplinkos, iSorinés aplinkos ir konkurencinés aplinkos analize, remiantis
vartotojy tyrimu rengiama strategija. Kuriant strategijas, sprendimai priimami dviem etapais:
alternatyviy strategiju formavimo ir jy pasirinkimo. Pasirinkta strategija turi garantuoti didziausia
sekme. Perspektyvy tyrimo pagrindu, iSkélus marketingo tikslus pradedama kurti marketingo
strategija. Marketingo strategija — tai bendra veiksmuy programa, apimanti visus marketingo
komplekso elementusir jgalinanti pasiekti marketingo tiksla.

Sékmingos strategijos igyvendinimas ir kontrolé yra ne maziau svarbiis negu geros strategijos
parengimas. Kad ir pati geriausia strategija gali buti nenaudinga, jei bus realizuojama prastai. Bet
kokiai organizacijai yra labai svarbu sugebéti efektyviai realizuoti pasirinkta strategija ir sukurti
palaikymo klimata ( supratimo apie tai, ko siekiama, gerinimas).

Marketingo strategijos igyvendinimas yrailgasir sunkus procesas, kuriam reikalinga kontrolé.
Strategijos igyvendinimo kontrol¢ — tai suplanuoty priemoniy, rodikliy, duomeny analizé bel
suplanuoty ir faktiniy rezultaty sugretinimas. Ji padeda siekti strategijos efektyvumo ta prasme, kad
padeda gerinti planavimo lankstuma, laiku apciuopus negatyvias puses, reagucti i rinkos bei
aplinkos pokyciusir i daugeli kity netikéty aplinkybiy, pakoreguojant savo programa ir veiksmus.

40



2. IMONES, INESA* MARKETINGO STRATEGIJOSFORMAVIMAS

2.1.IJmonés, Inesa* veiklos apibadinimas

Individuali V. Galdiko imoné “Inesa’” buvo jkurta 1992m. Tuo metu imoné prekiavo ne tik
avalyne, bet taip pat ir apranga. Nuo 1995m. imonés pagrindiné veiklos kryptis — prekyba avalyne,
rankinemis, avalynés prieziaros priemonémis, daugiausiai importuojamomis iS Europos: Vokietijos,
Italijos, Ispanijos, Portugalijos, Lenkijos, Olandijos, Svedijos &aliy gamintojy. [moné “Inesa’ valdo
6 parduotuves, pavadinimu “Batas Fashion”, 5 didZiausiuose Lietuvos miestuose. 2005 mety
gruodzZio ménesj imong iSplétée savo parduotuviy tinkla, atidaré dvi naujas parduotuves Vilniaus ir
Klaipédos miestuose nauju pavadinimu ,Millena. avalynés salonas*. Planuojama ir toliau didinti
parduotuviy “Millena’ skai¢iy. Artimiausiu metu tikimasi jsitvirtinti Kauno mieste.

Imonés atstovai nuolat dalyvauja tarptautinése parodose, vykstanciose kelis kartus per metus
Diusseldorfe, Milane, Poznanéje. Siuose miestuose vykstancios parodos laikomos mados
sostinémis, kur susirenka Zymiausi gamintojai ir dizaineriai. Siose parodose imoné ,, Inesa" jau pries
pusmeti uzsako plataus asortimento avalyng ateinanciam sezonui. Su eksliuzyviniais tiekéjais imoné
komunikuoja nuolat, Sios kolekcijos uzsakomos tiekéjy fabrikuose.

Siuo metu Siauliuose imoné “Inesa’ konkuruoja su daugiau negu 15 kity jmoniy, uzsiimanéiy
avalynés bei jos priezitiros priemoniy, taip pat rankiniu prekyba.

Imonés “Inesa’ suformuluota misija puikiai atspindi imonés veiklos pobudi bei krypti:

“ 17" Inesa” teikia aukstos kokybes prekes, aptarnavimo paslaugas bei operatyvig ir aktualig
informacijq savo klientams, kad patenkinti visus jy norus ir poreikius. Vienas i$ prioritetiniy 1/
“Inesa” uzdaviniy yra pasiekti avalynés mados, kainos bel kokybés suderinamumg” .

S misija atspindi Sandien rinkoje susidariusia situacija: pirkéjai nori nusipirkti nebrangia,
madinga ir kokybiSka avalyng.

Siekdami igyvendinti misijos nuostatas, imonés vadovai iSipareigoja

1) apsirapinti reikiamais resursais, siekiant auksto veiklos rezultatyvumo;

2) palaikyti ir skatinti draugiska viding imonés atmosfera;

3) nuolat gerinti personalo atrankos, mokymo ir skatinimo sistema;

4) siekti kuo aukstesnés kokybés savo veiklos srityje.

Norédama ne tik iSsilaikyti, sckmingai veikti, bet ir dar labiau sustiprinti esama pozicija
rinkoje, imoneé “Inesa’ yra parengusi imonés Vvizija:

“II “Inesa” - jmone, sizlanti kokybiSkg avalyne, jos prieziaros priemones bei rankines,
siekiant uzimti jvairius rinkos segmentus. /moneés produkcijos asortimentas labai platus, tiek kainos,
tiek stiliaus poziariu: nuo nebrangios, laisvalaikiui skirtos avalynés iki prabangiy “ Svarowski”

kristalais puodty bateliy. Suolaikinés technologijos, aukdta personalo kvalifikacija, isskirtine teisé
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vieninteliams atstovauti kai kuriuos uzsienio Saliy gamintojus suteikia jmonei galimybe konkuruoti
su pirmaujanciomis firmomis Lietuvoje” .
Siekdami savo vizijos, imonés vadovai yra numate Siuos strateginius uzdavinius:
1) laiku reaguoti i rinkos pokycius ir, atsizvelgiant i klienty poreikius bei ltukesCius,
formuoti produkcijos asortimenta;
2) diegti naujastechnologijas, kad idlaikyti imonés konkurencinguma;
3)  siekti, kad darbuotojai suvokty savo darbo svarba ir aptarnavimo kokybés biitinuma;
4)  plésti parduotuviy tinkla Lietuvoje, kad pasiekti jvairius rinkos segmentus.
Imonés pozicijuy ir konkurencingumo stiprinimui 1T “Inesa’ vadovai yra numate Siuos
strateginius tikslus:

U Formuoti jmonés asortimenta, atsizvelgiant i vartotoju norus bel poreikius;

U Didelj déemesi skirti ekskliuzyviniy produkty (,CCC”, ,Pret —a —porter”, , Mateo-
Palazzo”) jvedimui i rinka.

U Atdsirinkti tuos tiekéjus, kurie siilo konkurencingiausia produkcija ir palankias
bendradarbiavimo salygas.

U Pastoviai rinkti ir analizuoti visa prieinama informacija apie rinka, vartotoju
poreikius, tam kad neatitriikti nuo rinkos pokyciy ir formuoti naujas imonés “Inesa’
galimybes.

Iki 2008 mety pasiekti 6min. lity apyvarta ir padidinti imonés pelninguma.
Griezciau kontroliuoti imonésiSlaidas ir sumazinti jas 3%.

U Bendradarbiaujant su reklamos agentaromis, kurti jmonés produkty reklama, Kkuri

formuoty teigiama imonés jvaizd;.
Skirti 1éSy personalo kvalifikacijos kélimo ir darbuotojy skatinimo sistemai.
Iki 2007 mety pabaigos pabaigti jdiegti buhalterine - informacing programa ,, Rivilé”.

Apibendrinant galima teigti, kad Il “Inesa” vadova iskeltais tikslais siekia didinti pelna,
sustiprinti jmonés pozicija rinkoje, bei formuoti palanky imongés jvaizd;. Rinkos apklausos tyrimy,
kvalifikuoto personalo pagalba, naujausiy technologijy diegimu ir didziuliy pastangy déka imoné
ryztinga sieks uzsibrézty tiksly.

2.2. Imonés,, Inesa“ konkurencinés aplinkos analizé

2.1.1. Imonés, Inesa” iSorinésaplinkos analizé

Imonés “Inesa” vadovai, siekdami priimti efektyviausius valdymo strateginius sprendimus bei

uztikrinti pelninga imonés funkcionavima, turi pazinti aplinkos jégas bel nustatyti ju reiskimosi
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tendencijas. Organizacijos iSoriné aplinka analizuojama atliekant makroaplinkos analiz¢. Imonés
“Inesa’ makroaplinka sudaro:

Ekonominé aplinka. Lietuvos ekonominei aplinkai bidingi specifiniai bruozai. Jie susij¢ su
valstybingumo atkirimu ir vykdomomis politinémis, socialinémis bei ekonominémis reformomis.
Peréjimas iS komandinio i rinkos principais pagrista tiki salygojo bendrojo vidaus produkto
sumazéjima, kuri lydéjo infliacija, gyventoju pagjamuy mazéjimas, gyvenimo lygio kritimas bei
nedarbas. Taciau, susidariusi sudétinga ir itempta ekonominé padétis pastaruoju metu po truputi
geréja: mazéja nedarbo lygis (2003m — 12,4% ; 2004m —11,4 %), didéja vidutinis darbo uzmokestis
(2003m — 1072,6 Lt; 2004m -1149,3 Lt)*®. Stabilesn¢ ir stipresn¢ bendra &alies ekonomikos biiklé
ne tik salygoja materialiniy istekliy kainas, bet ir lemia vartotoju paklausos prekéms bel paslaugoms
padidéjima. Gyventojuy perkamosios galios padidéjimas teigiamai jtakojo imonés “Inesa’ pardavimuy
apimtis. Tafiau, pastaraisiais metais, ypatingal iSaugus lizingo paslaugos paklausai (pvz., “VB
Lizingas’ - Per pirmaji Siu mety pusmetj , SEB VB lizingo" portfelis padidéjo iki 1,64 mird. lity, o
nuo mety pradzios (2005 metai) jis iSaugo net 11 procenty. , SEB VB lizingas‘ prognozuoja, kad
antraji Sily mety pusmeti lizingo rinka augs taip pat sparéiai kaip ir pirmaji —iS viso per metus rinka
turety padidéti beveik trezdaliu)®, pasikeité vartotojy prioritetai isigyjant jvairias prekes/paslaugas.
Dauguma Zzmoniy pradéjo gyventi “skolon”, kas jtakojo mazesnio pinigy kiekio skyrima ne pirmo
batinumo prekéms. Avalyné - néra pirmo batinumo preké, be to lizingas jai netaikomas, todél
pastebima avalynés pardavimy mazéjimo tendencija Tokia situacija rinkoje lémé pigesnés
avalynés paklausos didéjima.

PrieS 4 metus Stuacija Lietuvos avalynés rinkoje stipriai  pasikeité: UAB “Armitana’, prieS
tai valdZiusi tik “Zygio baty” parduotuviy tinkla, dabar uZima apie 40 % visos avalynés rinkos, nes
isigijo “STEP TOP” ir “Reno” parduotuviy tinklus, taip tapdama rinkos lydere. Vadydama didele
rinkos dalj, UAB “Armitana’ sulauké teigiamos tiekéjy reakcijos (galimybe pirkti didesni prekiu
kieki maZzesnémis kainomis, geresnés atsiskaitymo uz prekes salygos ir pan.). Tokiy imoniy kaip
UAB “Armitana’, UAB “Danbalt” valdomy , Danija‘, ,,Fam Club* parduotuviy tinklo klestéjimas
neigiamai veikia imonés “Inesa’ veikla: mazéja imonés konkurencingumas, vyksta “kainy karai”,
didéjaklienty deréjimosi galia

Socialiné aplinka. Socialiniai ir kulttriniai veiksnial stipriai veikiaimonés “Inesa’ veiksmus.
Imonei “Inesa” svarbu atsizvelgti | besikeiciancias vartotoju vertybes, poziarius, nuostatas,

gyvenimo buda, formuojant savo prekiy asortimenta. Svarby vaidmen; vaidina nepastovios

% | ietuvos statistikos departamentas: “Pagrindiniai Salies 1996 — 2004 mety ekonominés ir socialinés raidos rodikliai”
[Zitréta 2006 — 01 — 23] Priega per interneta: http://www.std.It/It/pages/view/

% AB SEB Vilniaus bankas: , Per pirmaji pusmeti , SEB VB lizingo“ portfelisisaugo 11 procenty (2005 07 19) [Zidréta
2006 — 01 — 23] Priega per interneta:http://www.seb.It/It/wcp/
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demografinés charakteristikos. didéja ar mazéja gyventojy skaic¢ius, kinta amziaus struktira, lyciy
santykis. Visatai lemiaavalynés stiliaus ir kainos parinkima ir pateikima rinkai.

Pastaraisiais metais stipriai sumazéjo vyriskos avalynés perkamumas. To priezastimi yra vyry
(vaiking) iSvykimas i uzsienio Sdlis dirbti. Be to pastebima tendencija, kad mazéja brangios,
klasikinés vyriskos avalynés pardavimai, o didéja vyriskos sportinés avalynés paklausa. Manau, tai
liudija, kad vyrai pamégo laisvesn; aprangos stiliy tiek darbo, tiek laisvalaikio metu.

Politiné — teisiné aplinka. Politiniai veiksniai nurodo imonés veiklos ribas ir pagrindzia
teisinius pamatus. Imoneés statusas ir veiklos pobudis apsprendzia kaip imoné gali vystyti savo
veikla, kaip yra tvarkoma buhalteriné apskaita, kokie yra privalomi mokestiai valstybei. Imoné
“Inesa’ Siuo metu moka 15% pelno mokesti, 31% Sodros mokestj, 18% PVM; 0,3% keliy mokestj,
0,2% garantinio fondo, 1% nekilnojamo turto mokestj nuo metiniy pardavimy sumos. Taip pat huo
2003 mety jvestas pakuotés (nuo pakuotes rasies) ,tarSos (nuo sunaudoty degaly kiekio) mokesciai,
2005 metais — nekilnojamo turto mokestis.

Politiniai — teisiniai veiksniai, tokie kaip istatymai, reglamentai, ivairios taisyklés bei
nuostatos veikia imonés “Inesa’ veikla. Visa imonés produkcija yra importuojama i uzsienio iy,
dél tos priezasties imoné turi mokéti istatymiskai numatyta importo mokesti, kas didina produkcijos
kastus ir jos pardavimo kaina.

Kaip ir visoms Lietuvos imonéms bei organizacijoms, taip ir imonei “Inesa’ nuo 2004m.
geguzés 1d., istojus | Europos sajunga, pasikeité politiné — teisiné aplinka. Viena vertus atsiveré
gaimybés rinkos plétrai; panaikinus muitines, lengvesnés transportavimo, dokumenty
reglamentavimo salygos. Kita vertus — stipriai padidéjo konkurencija.

Technologiné aplinka. Imonés “Inesa” technologiniai veiksniai stipriai nejtakoja. Tai
pasireiskia daugiau per tiekéju produkcijos kainos kitima, dél nauju technologiju idiegimo. Naujos
technologijos ne tik maZina avalynés kaina, bet ir gerina jos kokybe.

Imoné “Inesa’” naudodama Suolaikines naujas technologijas: kompiuterius, kasos aparatus
Euro 2000, Siuo metu diegiama nauja informaciné-buhalteriné sistema “Rivil¢” ir kt., gali
operatyviai valdyti informacija ir pagerinti betarpiSka bendravima su klientaisir tiekéjais.

Makroaplinkos veiksniai tiesiogiai veikia imonés veikla, todél vadovai privalo nuolat
analizuoti iSoring aplinka ir ivertinti galimus jos pokycius. Apibendrinus apraSytus veiksnius,
galimateigti, kad prekybinei imonei svarbiausi yra ekonominiai ir sociainiai veiksniai, nes jy itaka
vartotojy apsisprendimui pirkti yradidziausia

Nuo organizacijos reakcijos i vykstancius pokycius, sugebéjimo iveikti organizacijos
inertiSkuma, nuo vadovo ir bel darbuotoju mastymo ir supratimo priklauso imonés sekmeé ir

apskritai egzistencija. Laimi tas kas spéja kartu su pokyciais. Norint suspéti su pokyciais reikia



sugebéti operuoti visa informacija, techninémis ir organizacinémis naujovemis, Zinoti kas vyksta
pasaulyje, 0 svarbiausia artimiausioje aplinkoje®.

Ivertinus avalynés versla jtakojancius veiksnius, reikia atlikti Siauliy mieste esanciy
parduotuviy “Batas Fashion” konkurencinés aplinkos analizg. Ja nagrinésiu remiantis M. Porter
pasilytu penkiy konkurenciniy jégu modeliu. Svarbiausi imonés “Inesa’ iSorinés aplinkos
veiksnial, su kuriais imoné turi nuolatinj tiesiogini rysj, yratrys— konkurentai, klientai ir tiekéjai.

Konkurentai. Potencialiy konkurenty grésmé imonei “Inesa’ palyginti nedidelé, nes Siuo
metu visiSkal naujai imonei jeiti | avalynées verda ir jsitvirtinti jame yra sudéetinga. Galima iSskirti
kelias kliatis naujiems konkurentams jeiti i rinka:

1. Siuo metu visuose Lietuvos miestuose jau veikia visos stipriausiy Lietuvos avalynés
imoniy parduotuves, todél potencialis konkurentai turéty pradéti veikla su labai
didelémis investicijomis.

2. Stipriosios avalynés kompanijos gali neigiamai jtakoti naujos imoneés veikla “kainy
karais’, vykdydami pirkéjy skatinimo politika, ribodami tiekéjy pasirinkima ir pan.

3. Potencialis konkurentai turéty skirti daug ¢Sy, kad pakeisty vartotojy nusistatyma jau
egzistuojanciy parduotuviy atzvilgiu.

Istojus Lietuvai i Europos Sajunga, atsirado galimybé uzsienio investuotojams vykdyti veikla
Lietuvoje. Stipri uzsienio avalynés imoné galéty tapti pavojingu konkurentu Lietuvos avalynés
imonéms.

Pagrindiniai jmonés “Inesa’ konkurentai: UAB “Danbalt” jmonés valdomos parductuvés
“Danija’ ir ,Fam Club* , UAB “Armitana’ —“Zygio batai” ir , Step Top*, ,Reno”*, UAB “Agiseta’
—“A&G”", UAB “Lilonija’ —,Lilonija‘, ,UAB Vi¢iana“ - ,Bona’‘, ,Dalita", ,VivaBata“. Taip
pat vis dar klesti turgus ir prekyvietés, kurie stipriai jtakoja imonés “Inesa’ pardavimy apimt;.

Pagrindiniai “Batas Fashion” konkurentai ir ju uZzimama rinkos dalis pateikiami 13 paveiksle.
Vadovy nuomone, stipriausi ,Batas Fashion“ konkurentai yra ,Danija‘, ,Step Top" ir ,Zygio
batai“.

Pavojingiausi konkurentai yra tie, kurie konkuruoja ty paciy tiekéju produkcija. Kai kurios
parduotuveés: “Danija’, “Zygio batai”, “Step Top”, ,A&G" bei “Batas’ turi kelis bendrus tiekéjus:
“Bronx”, ,Vagabond”, “Wortman”, “Wendel”. D¢l Sios priezasties imoné “Inesa’ privalo nuolat
stebéti savo konkurenty veiksmus, tam kad zinoty kaip veikti parduodant tuos pacius ar panasius
produktus, t.y. stebéti reklama, kainy bei pirkéjy skatinimo politika.

Imonés konkurencinel pozicijai rinkoje nustatyti naudojama M. Porter strateginiy grupiu

matrica. Norint surasti strateginés grupés vieta erdvéje, konkurentai | strategines grupes grupuojami

3" KVEDARAVICIUS, Jonas; LODIENE, Diana. Oraganizacijy vadyba: sisteminiai tyrimai. Pokyciai ir organizacijy
sekme, 21T. Kaunas: VDU, 2002. 113p. ISSN 1392-1142
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pagal panaSius pozymius. Pagal klasikini M. Porter strateginiu grupiu matricos varianta, skirtingos
imonés savo asortimente turi panasius produktus (avalyn¢). Todél strateginés konkurenty grupés
bus formuojamos iS imoniy konkurenciy.

Zemiau esanciame paveiksle (Zr. 13 pav.) pateiktos strateginés tiesioginiy konkurenty grupes,
remiantis M. Porter strateginiy grupiu matrica. Sis sugrupavimas atliktas remiantis 1] , Inesa*
vadovy bei darbuotojy nuomone ir patirtimi.

Kokybe %
Auksta
Batas Fashion
Step
Top Danija
g Turgusir
Zygio iate
o prekyvietés
Bona Viva
batai
Zema .

Mazos Didelés Apimtys
13 pav. Strateginiy avalynés konkurenty grupiy matrica pagal kokybe ir veiklos apimtis

IS 13 paveikdo pateikty duomenu matome, kad geriausia avalynés kokybe gali pasialyti
parduotuves , Dalita’, “Batas Fashion”, “Step Top” bel “A&G”, nors pagal pardavimy apimtis
ryskas lyderiai yra prastos kokybeés ir Zemos kainos avalyne sitilantys turgus ir prekyvietés bei
parduotuve ,, Danija‘. Imone “Inesa” stipriausia veikia artimiausios strateginés grupés pavai zduotos
grafike, tai “Danija’ ir “Step Top”, tarp Siy avalynés verslo dalyviy vyksta didZiausia konkurencija.
Parduotuveé “Batas’ su parduotuve “Step Top" konkuruoja ta pacia produkcijair kaina, nes sutampa
kai kurie tiekéjai, o kainy lygis ir produkcijos kokybé yra panasis. Kita konkurenté: parduotuvé
“Danija’ sitlo prekes importuojamas ne tik i$ Europos sajungos Saliy, bet ir iS Azijos regiono, tai
salygoja zemesne produkcijos kaina, bet to ju didesné prekiu asortimento dalis — avalyné skirta
laisvalaikiui. Imonei “Inesa’ tai naudinga, nes jos siilomy prekiy asortimentas gerokai platesnis:
nuo avalynés skirtos laisvalaikiui iki vakariniy, puosniy bateliy.

Kitos trys konkurentés: “Viva batai”, “Lilonija’, ,,Bona‘ tiek kokybe, tiek kaina Sauliy
mieste néra tokios stiprios, kaip auk&iau paminétos parduotuves. To prieZastis — siauras “Bona’ ir
“Lilonija’ parduotuvés asortimentas, o ,,Fam Club* ir “Viva batai” prasta produkto kokybé, nes

Visos prekés importuojamos iS Azijos regiono.
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Atsizvelgiant | ekonomine situacija Lietuvoje ir vartotoju pajaminguma, klienty Zvilgsnis vis
dar krypsta i kaina. Turgus ir prekyvietés bei pigia avalyne silancios parduotuvés uzima didelg
rinkos dali, nes sitilo plataus asortimento pigia produkcija, norsir gerokai zemesnés kokybeés.

14 paveikde pateikta ,Batas Fashion“ parduotuvése apklausty respondenty avalynés
parduotuvés pasirinkimas, susietas su vartotoju ménesinémis pajamomis. Pagal gautus rezultatus,
galima daryti tokias iSvadas:

U Mazesnes pajamas gaunantys klientai dazniausiai avalyne perka turguje ir
prekyvietése, parduotuvése , Bona", , Fam club®, , Vivabatai“, , Zygio batai“.

U Didesnes pgjamas gaunantys vartotojai daZzniau renkas parduotuves ,Dolita*, , Step
Top", ,Batas Fashion®.
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X €
% 40
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8 30 —m— "Batas Fashion"
g —e— "Zygio batai"
Q - 10 "Danija”
§ 20 + “Lilonija”
“Fam Club"
-+ 5 Turgus ir prekyvietés
10 "Dolita"
—¥— "Viva batai"
0 ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ Sy o | T Bom
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Respondenty pajamos, Lt

14 pav. Respondenty ménesinés pajamosir avalynés parduotuvés pasirinkimas

Naudojant M. Porter strateginiy grupiy matrica, bel pasinaudojant atlikto vartotojy tyrimo
duomenimis, buvo nustatyta imonés “Inesa’ konkurenciné padétis rinkoje. Imoné “Inesa’ dirba jau
dvyliktus metus. Nors ir néra rinkos lyderé, bet dirba pelningai, stengiasi konkuruoti Sais
konkurenciniais pranasumais. platiu avalynés asortimentu, auksta produkto kokybe, kas salygoja
aukstesne produkto kaina.

Tiekéjai. Daugiausiai imoné importuoja iS Siy uzsienio Saliy: Italijos, Lenkijos, Ispanijos,

Vokietijos, Portugalijos, Olandijos ir Svedijos. 15 15 paveikslo matyti, kad daugiausiai imoné

importuojais Italijos, bei Lenkijos Saliy gamintojy.
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Portu

galijaigpanija

15 pav. Imonés*“Inesa” Salies eksportuotojos pasirinkimas

Siuo metu imoné “Inesa’ bendradarbiauja daugiau nei su 25 uzsienio tiekéjais, bei 12 tiekéjy
iS Lietuvos (tiekéju saraSas pateiktas 4 priede). Vis tiekéjai imonel yra svarbis, todél kad sidlo
visiskai kitoki produkta. Tai svarbu formuojant produkto asortimenta. Vieni tiekéjai sitlo
patrauklias kainas, kiti garantuoja produkto kokybe, patoguma ar stengiasi patenkinti
neekonominius vartotojy poreikius (prestiza). Platy imonés ,, Inesa’ tiekéju skaiciau pasirinkima taip
pat stipriai itakoja sezoniskumas.

Kadangi avalyné yra sezoniska preké, todél ir tiekéjai pasirenkami atitinkamai nuo sezono
itakos. Vieni gamintojai sialo tinkamesnj produkta rudens/Ziemos sezonui, nes gamina avalyne
“lietuviskal” Ziema su nataraliu kailiu, paSiltinimu, tvirtesnémis odomis. Pavasario — vasaros
sezono metu asortimento formavimo metu svarbesniais tampa tiekéjai sialantys minkstos odos,
patogius, spalvingus, stilingesnius batus.

Imon¢é “Inesa” turi ekskliuzyvine teise prekiauti trijy uzsienio gamintojy produkcija (“Mateo-
Palazzo"”, “CCC”, “Pret —a- porter”). Sietiekéjai imonei yra labai svarbis, dél jvairiy prieZastiy.
Todel Siy tiekeju prekiy dalis sudaro apie 35 % bendro asortimento krepSelio (Zr. 16 pav.).

@"cce

B "MATEQ"
OPret-a-Porter"
OKita

65%

16 pav. Ekskliuzyviniy tiekéjy produkcijos uzimama asortimento dalis
Kompanija “Mateo-Palazzo” gamina produkcija Lenkijoje, siilo kokybiSka, oding moteriska
avalyne prieinamomis kainomis, tai leidziaimonei lengviau konkuruoti rinkojeir igyti konkurencini

pranasuma kokybés ir mados atzvilgiu. “Pret — a — porter” — tai madas diktuojantis prekybinis
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Zenklas tiek avalynes, tiek rilby ar kvepaly rinkose. Sio gamintojo prekés (moteridka avalyné) yra
skirtos jaunam zmogui, nes yra madingos ir nelabai brangios. ,CCC* — tai gamintojas, kuris sitilo
prekes itin konkurencingomis kainomis. Todél imoné gali konkuruoti ne tik kokybés, mados, bet
kainos faktoriumi.

Imonés “Inesa’ formuojamo asortimento savybés (stilius, kokybé, kaina) ypatingai priklauso
nuo tiekéju pasirinkimo. Kokius tiekéjus imoné pasirinks savo partneriais, nulems imonés sekme.
Rinkdamasi uzsienio tiekéja imoné “Inesa’ juos jvertina pagal Siuos Kriterijus:

@ Produkto (avalynés) iSplitima rinkoje (ar & produkta jau sitlo kiti konkurentai);
Produkto (avalynés) iSskirtines savybes bei kokybe;
Produkto (avalynés) kainos konkurencinguma;

Produkto (avalynés) reikalinguma, poreikio egzistavima rinkoje;

Q Q8 Q. W

Tiekéju siilomas bendradarbiavimo salygas (prekiu transportavimo, atsiskaitymo uz
prekes salygas, uzsakymo vykdymo terminai).

Visi Se kriterijai yra labai svarbiis, pasirenkant tiekéja, nes jie salyginai nulemia jmonés

gebéjima patenkinti vartotoju poreikiusir taip vystyti pelninga veikla.

Klientai. Imoné “Inesa’ orientuojasi i galutini vartotoja. Pati imoné organizuoja akcijas bei
reklama masinés informacijos priemoniy pagalba, kurios yra skirtos klientams pritraukti ir
paskatinti isigyti prekes. Imoné ,Inesa’ naudoja nediferencijuota marketinga, iS visy vartotojy
tikimasi tokios pat reakcijosi marketingo veiksmus.

Pagal atlikta vartotoju tyrima 11 ,Inesa‘ rinka galima segmentuoti pagal geografinius,
demografinius pozymius bei pagal vartotojo elgsena.

Atliekant tyrima, apklausoje dalyvavo 229 moterys ir 70 vyry (vienas respondentas
nepazyméjo savo lyties). Pagal atlikto tyrimo rezultatus, daZniausiai avalyne perka darbingo
amziaus vartotojai - nuo 26 iki 35mety (Zr. 17 pav.). Kadangi didesne asortimento dali sudaro
moteriska avalyne, todél batent moterys ir merginos yra pagrindinés ,, Batas Fashion® parduotuviu

lankytojosir klientés. Jos daznai perka avalyng visiems Seimos nariams.
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Pagrindiniai imonés “Inesa’ klientai yra vidutines ir aukstas pajamas gaunantys vartotojai. 18
paveiksle pateikiami apklausos duomenys apie ,,Batas Fashion® respondenty gaunamas ménesines
pajamas.
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iki 300 Lt

Ménesinés pajamos, Lt
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©N

Respondenty sk.

18 pav. Respondenty ménesinés pajamos

»Batas Fashion* apklausty respondenty ménesinis uzdarbis svyruoja nuo 601 iki 1500 Lt.
DaZniausiai parduotuvése , Batas Fashion“ perka klientai, kuriu ménesinés pajamos yra 1201 —
1500 Lt. Jvardintas pajamas gaunantys klientai svarbiais avalynés kriterijais Zymeéjo avalynés mada,
kokybe, personalo kvalifikacija. Todél labai svarbu, kad Sie klientai rasty imonés parduotuvese, tai
kas jiems svarbu, patenkinty savo poreikius.

Rinkos segmentavima imon¢ gali atlikti pagal pirkimo daznuma. 1S 19 paveikslo matyti, kad
moterys yra aktyvesnés pirkéjos. Moterys taip pat perka avalyng dazniau nel vyrai. Pavasario —
vasaros sezono metu vyrai dazniausiai perkatik 1 avalynés pora, tuo tarpu motery poreikiai didesnj
- 119 respondenciy perka po dvi avalynés poras. Rudens — ziemos sezono metu vyrai ir moterys
dazniausiai perka 1 avalynés pora.
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19 pav. Avalynés pirkimo daznumas pagal lytj, skirtingais mety laikais

Tik nedidelé¢ respondenty dalis perka 3 ar 4 ir daugiau pory. Galima daryti iSvada, kad per
metus vyrai perka 2 avalynés poras, moterys 3 — 4 avalynés poras.
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Rinkos segmentavimas, klienty identifikavimas yra atsakingas kiekvienos jmonés momentas,
kadangi pagal vartotoju segmentus imoné gali formuoti prekiy asortimenta, kainy lygi, atlikti tam
tikry prekiy paskirstyma skirtingiems rajonams.

2.2.2. Imonés, Inesa“ vidinés aplinkos analizé

Vienas iS organizacijos vidinés biiklés jvertinimo metody — vidinio profilio analize, iSskirianti
keturias sritis — finansy iSteklius, marketingo isteklius, organizacinius bei techninius ir darbo
iSteklius.

Finansiniai istekliai. Tai svarbiaus vidinés aplinkos analizés veiksniai. Imonés “Inesa’
juridinis statusas yra individuali jmoné, kurios vienintelis savininkas yra Sios imonés vadovas (V.
Galdikas), atsakingas uZ visa imonés turta. Remiantis finansiniai 2004 mety duomenimis imones
turto verté buvo 1 362962 Lt :ilgalaikis turtas sudaré 245 527 Lt (18%), trumpalaikis - 1 117435
Lt (82%). DidZiaja ilgalaikio turto dali sudaro materialusis turtas, t.y. pastatai — 152 704 Lt, jranga
ir kita — 69 262 Lt. DidZiausia imonés trumpalaikio turto dalj sudaro atsargos — 888473 Lt ir
iSankstiniai mokéjimai tiekéjams — 112 153 Lt. [monés jsipareigojimai 2004 mety pabaigoje sudaré
159 835 Lt, iS ju didziausia skola tiekéjams — 56 888 Lt. 2005 mety finansiniais duomenimis
imones turto verté buvo — 1858086 Lt: ilgalaikis turtas sudaré 326 268 Lt, trumpalaikis — 1531818
Lt. Didziaja ilgalaikio turto dali sudaro materialusis turtas, t.y. pastatai — 122 176 Lt, automobiliai —
47 896 Lt, irangair kita— 156 196 Lt. Didziaja trumpalaiki turta sudaro atsargos — 1110956 Lt.

2003 metais imonés grynasis pelnas sudaré 221192 Lt. Remiantis 2005 mety rugpjacio
ménesio metine pelno mokescio deklaracija, 2004 mety imonés “Inesa’ grynasis pelnas buvo
293966 Lt. Pagal 2006 mety metine pelno mokes¢io deklaracija, 2005 mety grynasis pelnas —
336676 Lt. (zr. 7 prieda). 15 20 paveikslo matyti, kad imonés pelnas 2004 metais palyginus su 2003
metais padidéjo 32,9 %, tai salygojo pardavimo pajamy iSaugimas. 2005 metais, palyginus su 2004
metais grynasis imonés pelnas padidéjo 14,5 %, iki 336676 Lt.
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200000 S
100000 po

0 T T T T
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metai

Pelnas, Lt

20 pav. Imonés “Inesa’ pelno dinamika 2000 — 2005 metais
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Imonés “Inesa’ pardavimy pajamos 2003 metais sudaré 2229752 Lt, 2004 m 2880783-Lt,
2005 m — 4419916 Lt. (zr. 7 prieda). Pardavimy pajamy dinamika pavaizduota 21 paveiksle.
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21 pav. Imonés “Inesa”’ pardavimo pajamy dinamika 2000 — 2005 metais

IS So paveikslo matyti, kad pardavimy pajamos imonéje nuolat didéjo. Lyginant su 2003
metais, 2004 metais pardavimy pajamos iSaugo 29,2 %, 2005 metais pardavimy pajamos imongje,
lyginant su 2004 metais padidéjo 53,4 %.

Analizuojant 20 ir 21 paveikslus matyti, kad nuo 2003 mety imonés pardavimai ir pelnas
didé¢ja. Tai salygojaimoneés parduotuviy plétra, bei nuolat augantys pardavimai.

[mones,, Inesa” santykiniy rodikliy analize.

Organizacija, tvarkydama savo trumpalaiki turta, turi iSlaikyti pusiausvyra tarp pinigu, pirkéju
isiskolinimy ir atsargy. Svarbiausi jmonés rezultatyvumo rodikliai yra pelningumas ir apyvartumas.

Pelnas —tai finansiné nauda, gaunamais uzdirbty pajamy atémus sanaudas. Norint iSsaiskinti,
ar organizacija visus savo resursus panaudoja efektyviai, yra analizuojama pelno deklaracija. Si
analiz¢ jvertinaimonés pelninguma, iSlaidas, tenkancias vienam pardavimy litui.

Bendrasis pardavimy pelningumas parodo ribini pardavimy pelninguma, kuris padeda
kontroliuoti parduoty prekiy savikaina. Imoné ,Inesa’ bendrasis pardavimy pelningumas (zr. 2
prieda):

2002 m-0,17

2003 m-0,10

2004 m-0,10

2005 m-0,08

Sis rodiklis parodo, kad 2003 metais 1 pardavimy litui teko 0,10 bendrojo pelno, 2004 metais
- 0,10 Lt 2005 m — 0,08 Lt. S sumazéjima 2005 metais salygojo stipriai padidéjusi konkurencija
tarp anal ogiskos rasies prekiy, todél sumazes antkainis. Kita sumazinto antkainio priezastimi galima
ivardinti pakaitaly atsiradima.

Organizacijos veiklos efektyvumas suprantamas, kaip racionalus [éSy cirkuliavimas

realizacijos procese, duodantis teigiama rezultata, t.y., greita proceso cikla, kurio metu sukuriamas
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ne tik pelnas, bet ir pinigy srautas, reikalingas veiklos testinumui palaikyti (atlyginimams isSmokéti,
atsargoms kaupti, skoloms grazinti ir pan.).

Veiklos islaidy rodiklis geriausiai apibadina jmonés efektyvuma, naudojant turima turta.
Praktikoje pastebéta, kad Sis rodiklis turéty kisti nuo 0,5 iki 0,9. Imonés ,, Inesa’ parduoty prekiy
savikainos vienam pardavimy litui (zr. 2 prieda):

2002 m-0,79

2003 m- 0,71

2004 m - 0,66

2005 m - 0,64

Pagal Siuos duomenis matyti, kad parduoty prekiy savikaina vienam pardavimuy litui gana
didel¢é, taciau kiekvienais metais mazéja.

Turto apyvartumas kartais ir dienomis parodo, kaip efektyviai organizacija panaudoja turima
turta realizacijos procesui garantuoti arba kiek kiekvienam turto litui tenka realizacijos. Imonés
»Inesa’ turto apyvartumas kartaisir dienomis (Zr. 2 prieda):

2002 m-1,62

2003 m-1,83

2004 m-2,11

2005 m-2,38

Apskaiciuotasis rodiklis rodo, kad 2002 metais kiekvienam bendrovés turto litui teko 1,62 Lt
pardavimy, 2003 metais — padidéjo iki 1,83; 2004 metais — iki 2,11; 2005 metais — 2,38. S
padidéjima jtakojo stiprial iSaugusios pardavimy pajamos, nezymiai pakitus visam turtui.

Atlikus pelningumo ir apyvartumo rodikliy skaic¢iavimus galima daryti tokias iSvadas:

1. Imonés pelningumas nagringjamu laikotarpiu stipriai svyravo, tatiau 2005 metais,
lyginant su 2004 metais sumazéjo. S sumaZéjima nulémé didelés veiklos idaidos, bei
sumazéjes prekiy antkainis, kaina del padidéjusios konkurencijos bel pakaitaly
atsiradimo.

2. Veiklos efektyvumo rodikliai 2002-2005 metais buvo patenkinami, tad galima teigti, kad
imoné turi pakankama |éSu srauta, kuris uztikrina sklandu ir nenutrikstama pardavimu
procesa.

3. lvertinus visus rodiklius, galimateigti, kad imoné stengiasi prisitaikyti prie besikeicianciy
iSorinés ir vidinés aplinkos salygu, iSvengdama dideliy nuostoliy. Todél rinkoje imoné

»Inesa* turi finansinj patikimuma.
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Techniniai — organizaciniai istekliai.

Technologijy srityje IT ,Inesa’ néra itin novatoriska. PrieS keleta ménesiy imoné pradéjo
dirbti nauja buhalterine programa ,Rivile“. Si programa ne tik palengvina rankini imonés
darbuotojy darba, taciau yra naudinga ir tuo, kad jos pagalba galima atlikti prekiy pardavimo
analize. Imonei ,lnesa’ tai didel¢ naujové, nes niekada ankstiau tai nebuvo atliekama. Dabar
formuojant prekiy asortimenta jmoné galés vadovautis prekiy pardavimy analizés rezultatais.

Technologiniai istekliai imong “Inesa’ itakoja ir per tiekéjus — gamintojus. Imonés direktoré
D. Galdikiené teigiaz ,Gyvename technologijos amzZiuje, tad avalynés gamyba taip pat yra
tobulinama, nebijome eksperimenty, tad jmonés parductuvése prekiaujame naujomis
technologijomis pagaminta avalyne: 50% palengvinantys stuburo darba batai, avalyné su oro
pompomis paduose, ypatingai lengvair lanksti avalyné (galima perlenkus jsidéti i ranking).

Kad vadovai uZtikrinty imonés veiklos rezultatyvuma, reikia tinkamai organizuoti ir
koordinuoti uzduociy vykdyma. Todeél kiekvienas darbuotojas turi Zinoti uz ka jis yra atsakingas.
Organizacijos struktiiros sukarimas suteikia galimybe efektyviai plétoti veikla, siekti uzsibrézty
tiksly. Imonés*“Inesa’ valdymo struktira pateikta 22 paveiksle:

Imonés savininkas

|

Direktoré
Komercijos Vyr. finansininké
direktorée
v Y
Vadybininkas- Pardavimy Apskaitininké
vairuotojas vadybininké
\ 4
Parduotuviy
vedéjos
A 4
Pardavéjos

22 pav. Esama jmoneés “Inesa” valdymo struktiira



Organizaciniai istekliai yra svarbiausias aspektas planuojant strategijos igyvendinimo ir
kontrolés eiga. Mano nuomone, § valdymo struktira turi nemaza trikumy, vienas ju — dvigubas
pavaldumas. Sioje valdymo struktiiroje yra neaisku, kam yra pavaldzios parduotuviy vedéjos. Jos
gali rinktis kieno nurodymy klausyti ar vadybininko — vairuotojo, ar pardavimy vadybininkeés.
Todél koordinuojant uzduotis imonéje gali kilti nesusipratimy, net konfliktiniy situacijy. Kitas
svarbus aspektas, kad imon¢je néra marketingo specialisto, kuris dirbty marketingo strategijos
formavimo, programy sudarymo, biudzeto rengimo klausimais.

Darbo i&ekliai. Imonés darbuotojai yra didZiausias jos turtas, nes nuo ju labiausiai ir
priklauso, ar imonés vadovai galés jgyvendinti organizacijos misija ir uzsibréztus tikslus.

Tenkinant nuolat augancius rinkos reikalavimus ir siekiant uZtikrinti maksimaly efektyvuma
bei aptarnavimo kokybés nuolatini gerinima, jmonés “Inesa’ vadovai stengiasi sukurti personalo
atrankos ir nuolatinio mokymo sistema. Be abejo, kiekvienas Zmogus yra individualus, todel ne is
karto pavyksta suburti stipria, draugiSka darbo komanda. Todél organizuojami jvairas seminarai,
Sventiniai vakaréliai, tam, kad imonés darbuotojai tobuléty, pazinty vieni Kitus ir savo darba atlikty
nepriekaistingai.

Siuo metu imongje dirba 40 darbuotojy ir du jmonés vadovai. Vidutinis darbuotojy amzius —
30 mety. Imonés personalo kaita néra didelé — yra darbuotojy dirbanciy imonéje nuo pat jos ikirimo
pradzios, t.y., daugiau nei 14 mety. Priimdami i darba naujus darbuotojus imonés vadovai kelia
jiems tokius pagrindinius reikalavimus: darbo patirtis; geri bendravimo igudziai, atsakingumas,
SaZiningumasir pan.

Imonés “Inesa’ vadovai vertina kiekviena savo darbuotoja, domis ju atliktais darbais,
pasiilymais, stengiasi sukurti Silta ir malonia darbo atmosfera, skatina siekti kuo aukstesniu
rezultaty. Taciau ne visada tai pavyksta. Kadangi imonéje dirba jau 40 darbuotojy, tad realu baty
ikurti personalo vadybininko etata. Personalo vadybos specidistas profesionaliai  vykdyty
darbuotojy atrankas, apmokymus, galéty organizuoti jiems Ziniy tobulinimo, aptarnavimo kokybés
gerinimo seminarus. Remiantis konkrecia imonés charakteristika parengti jai tinkancias darbuotoju
skatinimo, darbo apmokéjimo sistemas.

Kitas zingsnis, tiriant imonés strateging btiklg, yra jos privalumy, trikumy, galimybiy ir
grésmiy analizé SSGG (SWOT). Si analize placiai naudojama nustatant jmonés pranaSumus,
trikumus, galimybes ir grésmes, taip pat strategija, pateikiancia geriausia ju derini. Pagristas
imonés pranasumy ir trikumy derinimas su esamomis gréesmémis ir galimybémis yra strategijos
formulavimo pagrindas. Sis metodas padeda geriau jsivaizduoti imonés strateging Situacija.

Atlikus imonés “Inesa’ vidinés aplinkos analiz¢ ir jvertinus imonés turimy finansiniy,

marketingo, organizaciniy — techniniy bel darbo istekliy galimybes, pasitelkiant SSGG (SWOT)
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analizés metoda, nustatytos imongés stipriosios ir silpnosios puses, galimybés bei grésmes (Zr. 2
lentele).

2 lentelé
Imonés“Inesa” SSGG (SWOT) analizeé

STIPRYBES SILPNYBES

1.  Gilus prekiy asortimentas 1. Néraaiskios marketingo strategijos

2. Patikimi tiekejai, sialantys kokybiSka 2. Per mazai démesio skiriama
produkta planavimui

3. Lankstusdarbas su klientais 3. Nepakankamas demesys imonés

4. Prieinama produkcijos kaina ivaizdzio formavimo politikai

5. llgalaikés sutartys su pagrindiniais 4. Mazai ekskliuzyviniy produkty
tiekéjais 5. Per didelésvidinés imonésiSaidos

GALIMYBES GRESMES

1. Naujy tiekéjy paieska. 1. Naujy potencialiy konkurenty

2. Naujyrinky paieskair plétra. atsiradimas.

3. Asortimento, kainy politikos, 2. Tiekéjy pasikeitimas.
paskirstymo formavimas atsizvelgiant i 3. Auganti klienty spaudimas,
konkregiy pirkéjy poreikius. reikalavimai, deréjimosi galia

4. Didesnisdémesys imonésivaizdzio 4.  Rinkos dalies maz¢jimas
formavimui, rémimo strategijos 5. Ekdliuzyviniy tiekéju verslo strateginés
formavimui. permainos

5. Grieztesné vidiniy iSlaidy kontrolé ir
andizé.

IS pateiktos SSGG (SWOT) analizés matome, kad imonés “Inesa’ stiprybés - gilus prekiu
asortimentas bel auksta produkcijos kokybé sudaro palanky jvaizdi apie Sia parduotuve ir skatina
Klientus pirkti. Prieinama produkcijos kaina salygoja palankios ir iSskirtines bendravimo su tiekéjais
salygos. Deja, tai néra efektyvus konkurencingumo palaikymo budas, nes galingi konkurentai, taip
pat gali mazinti savo kastus tomis paciomis priemonémis. Taigi imonés “Inesa’ vadovai turéty
nuolat vertinti esamy konkurenty pajégumus ir ju plétros galimybes. Rinkti visapusiSka informacija
apie esamus konkurentus ir ju silpnasias bei stipriasias puses. Reikéty vykdyti rinkos tyrimus —
kadangi stipriausia konkurencinj pranasuma galima igyti tik sukirus ar pasitlius vartotojams ka
nors naujo, ko neturi konkurentai.

Imonés veiklai potencialia gréesme kelia uzsienio konkurenty iéjimas i rinka (ypac dabar, kai
Lietuva — Europos sajungos nar¢). Taip pat ivairas isiskolinimai ir tiekéjy pasikeitimas, kas gali
nulemti didesnius produkcijos kastus.

Imon¢, siekdama dar labiau sustipréti esamoje ir jsitvirtinti naujose rinkose, turi pilnai
realizuoti savo vidinius pranaSumus, tuo patiu neutralizuojant vidinius trikumus. Pagrindiniai
trakumai (silpnybeés), del kuriy imonei sunkiau iSnaudoti potencialias galimybes:

0 néraaiskios marketingo strategijos;
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0 ignoruojamas planavimo procesas;
0 nepakankamas démesys imonés ivaizdzio formavimui, néra aiskios rémimo strategijos

Mano nuomone, vienais efektyviausiy priemoniy imonei iSlikti rinkoje ir toliau vykdyti plétra
yramarketingo strategijos formavimas, kas yra silpnoji imonés sritis.

Siekiant i8likti konkurencingje kovoje, imoné privalo jvertinti ir savo potencialias galimybes,
tokias kaip, naujy tiekéjuy, rinky paieSka. Taip pat demografinius pokycius ir dél ju atsiradusius
naujus norus bei poreikius, tirti rinkas bei vartotojus ir formuoti paklausa atitinkanti prekiy
asortimenta, kainy politika, paskirstyma.

SWOT analizés metodas naudingas tuo, kad leidZiai imone ir jos aplinka Zitréti sistemiskai:
matyti ne tik stipriasias, bet ir silpnasias imonés puses, taip pat aplinkos ne tik galimybes, bet ir
grésmes.

Apibudinus IT ,Inesa* veikla, atlikus jos iSorinés ir vidines aplinkos tyrima bei iSanalizavus
pranaSumus, trakumas, galimybes ir grésmes, galima formuoti marketingo strategija, kuri yra bet

kurios imoneés veiklos pagrindas.

2.3. 11" Inesa” marketingo tiksly nustatymas

PrieS pradedant formuoti marketingo strategija bitina apibrézti marketingo tikslus. Po interviu
su imonés “Inesa’ vadovais bei darbuotojais nustatyti Sie marketingo tikslai 2007 — 2008 m.,
siekiant pagerinti 1T ,,Inesa’ veiklos rodiklius.

U Pritraukti naujus segmentus, ieiti i naujas rinkas;

U Formuoti prekiy asortimenta, atitinkantj vartotojy poreikius;

U  Vykdyti lankstia kainodaros politika, bei tobulinti nuolaidy sistema, kad
iSlaikyti kuo daugiau lojaliy klienty ir pritraukti naujus;

U Formuoti parduotuviy ,Batas Fashion” jvaizdi, jvesti i rinka nauja varda:
»Millena.avalynés salonas”;

G Populiarinti parduodamy prekiniy Zenkly jvaizdi vartotojo samonéje;

U Rinkti visapusiSka informacija apie rinka, joje vykstancius pokycius.

Kad igyvendinty uzsibréztus tikslus, imonei ,, Inesa* sitiloma:

u Ikurti marketingo specialisto bei personalo vadybininko pareigas imongje;

U Atlikti marketingo tyrimus Lietuvoje, siekiant iSsiaiskinti imonés klienty
lokestius, istirti pirkéjy pozitri i parduotuves , Batas Fashion®, jose sitiloma
produkta, bei nauja parduotuvés pavadinima , Millena®*.

U Plésti imonés prekybos tinkla.
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Siekiant suformuoti jmonei , Inesa’ tinkamas marketingo strategijas, svarbiausias uzdavinys
buvo iSsiaiskinti marketingo trakumus jmonéje bei vartotojy poZziari bei nuomoneg apie imong

ivairiais aspektais.
2.4. Marketinginistyrimas

Siekiant gauti reikalinga informacija 11 ,Inesa® marketingo strategijos formavimui, buvo
atliktas marketinginis tyrimas. Tyrimo tikslas — istirti pirkéju poziari i 11 ,Inesa’ valdomas
parduotuves , Batas Fashion“, jose sitiloma produkta, bei nauja parductuvés pavadinima , Millena.
avalynés salonas”.

Tyrimo metodas — anketavimas, kadangi tai patikimas ir respondentams labiausiai
suprantamas tyrimo metodas. Anketavimo metodas leidZzia gauti tikslius pirminius duomenis,
kuriuos lengva sulyginti, gretinti ir kiekybiSkai apdoroti.

Marketinginis tyrimas I] ,Inesa* atliktas vartotoju apklausa ,Batas Fashion® parduotuvése,
skirtinguose Lietuvos miestuose: Vilnius, Kaunas, Klaipeda, Siauliai, PanevéZys. Visose
parduotuvése buvo isdalinta po 50 ankety, taciau kadangi zmonés keliauja, tad pasitaiké
respondenty ir iS kity miesty (zr. 23 pav.). Apklausoje dalyvavo 300 , Batas Fashion® parduotuvése
apsilankiusiy respondenty. Jiems buvo pateiktos uzpildyti anketos, kuriomis remiantis galima
smulkiau suzinoti apie siiloma produkcija, prekiy kokybe, kaina, vartotojy poreikius, nuomones bei

galimybes. Anketos pavyzdys pateikiamas 1 priede.

@ Vilnius
m Kaunas
% O Klaipéda

0O Kédainiai

m Siauliai
@ Jonava

B Panevezys
O Joniskis
0 [ ]

23 pav. Apklausoje dalyvavusiy respondenty gyvenamoji vieta

Kiekvienai imonei svarbu Zinoti, kokia rinkos dalj ji uzima. 1S apklausos rezultaty matyti, kad
30 % apklausoje dalyvavusiy respondenty dazniausiai perka, Batas Fashion® parduotuvése, 14% ju
renkasi parduotuves , Danija*, po 11% respondenty , Zygio batai“ ir , Step Top* parduotuves (Zr. 24

pav.).
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@ "Batas Fashion"

A m"Zygio batai"
O "Danija”
% o “Lilonija"

| "Fam Club"
@ Turgus ir prekyvietés

— | "Dolita"
O"A&G"
| "Viva batai"
m "Bona"
0O "Step Top"
o kita

24 pav. ,Batas Fashion* uzimama rinkos dalis

Apklausos metu gauti rezultatai leidZia analizuoti vartotoju nuomones jvairiais klausmais,
susijusiais su marketingo specifika imonéje, ivardinti pranasumus ir trabkumus. Remiantis gauta ir

susisteminta informacija galimaformuoti 11 ,, Inesa* marketingo strategija.

24. 11, Inesa* marketingo strategijy formavimas

24.11] ,1nesa“ marketingo komplekso elemento strategijos

Kad imoné “Inesa’ sékmingai vykdyty pardavimus ir nuolat didinty ju apimtj, reikia
iSsiaiskinti marketingo sistemos galimybes bei trikumus ir kuo efektyviau panaudoti turimus
marketingo isteklius.

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

Prekeés strategijos for mavimas.

Preké — visa tai, kas gali patenkinti vartotoju poreikius ir tai, kas sialoma rinkai, siekiant
patraukti vartotoju démesj, plésti vartojima. Parduodant preke svarbu ne tik jos turinys, bet ir tai,
kaip ji ipakuota, koks jos prekinis Zenklas. Pirkéjui svarbu ir kartu su prekémis perkamas
aptarnavimas, paslaugos, tokios kaip garantija.

Nuo 1995 mety I1 ,,Inesa‘ pagrindiné veiklos kryptis — prekyba moteriska, vyriska ir vaikiska
avalyné. Savo veiklos pradZioje imoné prekiavo vien tik Lenkijos, Vokietijos, Cekijos iy
avalyneg. Dabar imoné turi partneriy jvairiose Salyse: Italijoje, Ispanijoje, Portugalijoje, Olandijoje,
Svedijoje, Vokietijoje, Lenkijoje. Siandien jmonés prekiy asortimentas jeinai gyli ir ploti. Avalynés
asortimenta papildo avalynés prieziros priemonés, rankinés, kojinés, batrai&kial. Avaynés

asortimentas ir tiekéjy ratas nuo vielos pradzios taip pat stipriai iSsipléte. Dabar avalynés

59



asortimenta sudaro apie 500 skirtingu modeliy, o tiekéju saraSas siekia net 37. Nors avalynés
asortimentas platus, taciau néra aiski jo formavimo strategija. Niekada anks¢iau neatlikti vartotojuy

rinkos tyrimai yra pagrindiné imonés klittis efektyviai strategijai formuoti.

3lentelé
IT, Inesa“ produkcijosraSy lyginamasis svoris 2003-2005 m., %3
' 2002 m. 2003 m. 2004 m. 2005 m.
Avalyné 96,8 93,7 91,5 90,5
Rankinés 1,6 3,0 3,3
Avalynés prieZitiros priemonés 2,7 41 49 5,2
BatraiXiai, iklotai 05 05 06 0,6
Kojinés (moteriskos) - - - 0,4

Lentelés duomenys patvirting, jog avalyné yra svarbiausia I ,Inesa* parduodama
preké. Nors jos lyginamasis svoris nuo 2002 m. sumazejo, taciau tik todel, kad imoné papildo
prekiy asortimenta vis naujomis prekemis. Si pokyti lémeé tai, kad imoné siekia plésti vartojimo rata,
ivesdama i prekiu asortimenta naujas prekiy linijas.

Dazniausiai imoné¢ dirba su jau “patikrintais’ avalynés gamintojais, tad gali lengvai
identifikuoti produkto kokybg. Kokybiska, Europos Sajungos Salyse pagaminta avalyné yra
brangesné. Tatiau verta pastebéti, kad ne visada auksta kaina kalba apie itin kokybiska produkta.
Auksta kaina taip pat gali atspindéti kitas avalynés savybes — odos, spalvos ypatinguma, puoSybos
elementus. Renkantis avalyne, kokybés aspektas vartotojams yra labai svarbus. Tai liudijair atliktas
anketavimo tyrimas. 29 paveikse matome, kad 21% respondenty, rinkdamies avalyne, svarbiu
faktoriumi iSskiria jos kokybg. Taciau vien iS zvilgsnio identifikuoti avalynés kokybg yra sunku.
Todél neretai pirkéjai perkajau , patikrinty* avalynés kompaniju produkcija, nes pasitiki Siy prekiy
kokybe.

Svarbia reikdme 11 ,Inesa‘ prekéms turi pirkéjams Zinomas prekinis Zenklas, patogus
ipakavimas, paslaugus aptarnavimas. Zinomiausi prekiniai Zenklai, kuriuos vartotojai gali isigyti 11
»Inesa‘ avalynés parduotuvése yra ,, Vagabond®, , Bronx“, , Hispanitas®, ,, Rylko*, ,Ross“, ,Mister
and Lady Doc”, ,Pikolinos‘ ir kt. Taip pat jau penkis metus imoné vienintel¢ atstovauja Siuos
prekinius zenklus ,Mateo - Palazzo“, , Pret-a-porter”, ,, CCC". Siy prekiniy Zenkly avalynés imoné
kiekvienais metais parduoda vis didesnius kiekius.

Avalyné néra pirmo batinumo preké ir daznai néra perkamaimpulsyviai. Labai svarbus aspektas
formuojant avalynés asortimenta yra mada, stiliusir kliento uzgaida.

Remiantis tyrimo rezultatais avalynés mada — svarbiausiu kriterijumi laiko 109 respondentai.
Daugiausia mada domisi vartotojai, kuriy amzius yra 26 — 35 metai (zr. 25 pav.). Taip pat mada

labiau domisi Vilniausir Kauno miesto gyventojai.
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Respondentyamzius

25 pav. Respondenty doméjimasis mada pagal amziy

Kitas svarbus aspektas avalynés asortimento formavime yra stilius. Stilius yra esminis
ir iSskirtinis raiskos budas. Stilius gali gyvuoti per kelias kartas, ateidamas | mada ir tapdamas
nebemadingu. Taciau avalynés stiliaus pasirinkimas labai priklauso nuo vartotojo galimybiy,
gyvenimo bido, poreikiy. Siuo metu 1] ,Inesa’ asortimenta sudaro Kklasikinis, elegantiskas,
ekstravagantiskas, sportinis, naujausiy tendencijuy, iSsiskiriantis avalynés stilius.

Apklaustuosius respondentus labiausiai domina klasikinis avalynés stilius. Taip pat
vartotojams labai svarbu, kad avalyné biity patogi, nes pasirinko net 19% apklaustyjy respondenty.
Sportinis stilius aktualus 16 % apklausoje dalyvavusiy vartotoju. Patogios, klasikinés, neiSeinancios
iS mados, bei sportinés avalynés pasirinkimas liudija apie aktyvy lietuviy gyvenimo bida, bet
konservatyvuma madai (zr. 26 pav.).

8%

9% O Klasikinis
32% B Elegantiskas
O EkstravagantiSkas

O Sportinis
19% B Svarbu, kad baty patogi
@ Naujausiy tendencijy
d h‘ B Svarbu, kad bty iSsiskirinati
11%

16% 5%

26 pav. Respondentus dominantis avalynés stilius

26 paveiksle matyti, kad naujausiy tendencijy stiliy pasirinko 9% apklaustyju, iSsiskirianti
8%, ekstravagantiSka 5%. Tad galima teigti, kad madinga, naujausiu tendenciju, iSsiskirianti
avalynés stiliy renkasi 22% apklausoje dalyvavusiy vartotojy. Nepaisant to, stiliaus ir mados
pozymial yralabai svarbis, siekiant patenkinti vartotojy poreikius. Nes butent Sie vartotojai perka,
kai parduotuvése pasirodo naujausios kolekcijos, jie nelaukia produkcijos iSpardavimo.

IT ,Inesa® vadovai bel atsakingi asmenys stengiasi formuoti ,Batas fashion® prekiu

asortimenta jtraukdama visus avalynés stilius, kad vartotoju segmentas bity platus. 27 paveiksle
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matyti, kad 22 % apklaustyjy yra patenkinti IT ,Inesa® formuojamu asortimentu. Labiausiai

pasigenda iSsiskiriancios (14%) bei sportinés (14%) avalynés ,, Batas Fashion* parduotuvése.

o Klasikinés
‘ @ ElegantiSkos
O Ekstravagantiskos
ﬁ 0O Sportinés
| Naujausiy tendencijy,
o ISsiskirianCios
q m Patogios

@ Nepasigenda
0O Mazy,dideliy dydziy

27 pav. Avalynés stiliaus trakumas ,, Batas Fashion* parduotuvése

Kaip minéta, IT ,Inesa* viena is prekiy liniju yra rankinés. [moné importuoja labai nedidele
dali rankiniy. Apie 85% rankiniy asortimento sudaro i3 Lietuvos didmenininky jsigytos prekés. Siuo
metu rankinémis prekiaujamatik keturiose i$ astuoniy imonés valdomy parduotuviy.

Kadangi vienas iS 1] ,Inesa® tiksly yra asortimento formavimas, atitinkantis vartotoju
poreikius, tad iS dalies tai yra asortimento keitimas, naujy prekiy ivedimas i rinka. Todé¢l batina
suformuoti atitinkamas naujy prekiy strategijas. [Sskiriamos Sios asortimento plétros strateginés
kryptys:

1. Imonés eksliuzyviniy avalynés tiekéjy siilomos produkcijos pilnas asortimento
ivedimas rinka.

2. Rankiniy asortimento plétra. Organizacija §i tiksla gali pasiekti, ieSkodama tiesioginiy
tiekéjy.

3. Asortimento plétra, jvedant naujus produktus — odines pir&tines ir pédkelnes. Sis
sprendimas sudétingesnis, reikalaujantis numatyti galimas pasekmes.

Imoné gali pasinaudoti eksliuzyviniy tiekéjy siiloma galimybe jvesti i rinka pilna Siy tiekéju
produkcijos asortimenta. Imonei tai bty naudinga tuo, kad rinkoje Sia produkcija daugiau niekas
neprekiauja. Tode¢l Siai prekiu grupel imoné gali nustatyti salyginai aukStas kainas, ir taip siekti
didesni pelna. Sitlomajmonei naudoti greito jsiskverbimo i rinka strategija.

Rankiniy asortimento, kaip papildomos prekiy linijos formavimo specifikai siailoma léto
isiskverbimo strategija. Imoné galéty sitlyti produkcija neaukstomis kainomis, neskirdama daug
léSy rémimui. Tokial strategijai igyvendinti, imoné privalo ieSkoti naujy tiesioginiy tiekéjy ir
neperpirkti prekiy is Lietuvos didmenininky.

IT ,Inesa’ turédama finansiniy galimybiy gali plésti prekiy asortimenta i gyli, ivesti i rinka

nauj us produktus — pirstines ir pedkelnes, kuriy sékmingas realizavimas duoty jmonei didesn; pelna,
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plésty vartojimo rata. Sprendima ar pradéti prekiauti naujais produktaisir jeigu pradéti, tai prekiauti
pirstinemis ar pédkelnémis, 11 ,,Inesa’ gali priimti sprendimo medzio pagal ba.

Dar vienas svarbus aspektas — I , Inesa‘ neturi informacijos apie Siuy produkty rinka, todél
sitiloma galimybé¢ pasinaudoti rinkos tyrimus atliekancios imonés paslaugomis. Imoné pasidoméjo,
kad rinkos tyrima kainuoty 20 000 Lt. Kad rinkos tyrimai bus palankas tikimybé 70 %, kad
nepalankis 60 %. Tarkime, jeigu imoné ,,INESA*" pasirinks produkta pirstines (NP;) sckmeés atveju
gaus 150 000 Lt pelno, nesckmés atveju patirs 30 000 Lt nuostolio. Antro produkto — pédkelniy
(NP;) pasirinkimas sckmés atveju atneS 100 000 Lt pelno, nesckmés — 20 000 Lt nuostalio.

W +150 000 Lt W +100 00OLt
NP1\ NP, \

nesckmeé - 30000 Lt nesckme - 20000 Lt
a) Naujo produkto — pirdtiniy (NPy) b) Naujo produkto — pédkelniy (NP,)
ivedimo i rinka numatomos pasekmeés ivedimo i rinka numatomos pasekmeés

28 pav. Naujy produkty jvedimo j rinka sekmés tikimybeés

Tarkime, kad imoné ,Inesa‘, jvertinus visos Lietuvos avalynés pardavéjuy teigiamas
tendencijas, tiki 80% naujo produkto jvedimo sckme. Tagiau jmoné negali bati jsitikinusi, kad jos
naujy produkty pardavimy neigiama nepaveiks nevaldomi veiksniai, tokie kaip paklausos
maZéjimas.

Taigi, I ,Inesa’ gali priimti sprendima dél naujuy produkty ivedimo Salia avalynés produkto
linijos ir pasinaudojimo rinkos tyrimus atliekancios imonés pad augomis. Visas galimybes jvertinsiu
sprendimo medzio pagalba. Skaiciavimo metodikair sprendimy medis patekti 3 priede.

Atlikus skai¢iavimus, gaunama optimali strategija;

1. Neuzsakyti rinkos paklausos tyrimy;

2. Priimti sprendima apie naujo produkto — pirstiniy asortimento linijos ivedima. Ta bidas
plésti vartojimo rata, tenkinant vartotojy poreikius. IS esmes, tai galimybé pardavinéti
kaip viena komplekta —avalyng ir tokias pacias pirstines ir taip siekti didesnio pelno.

Kadangi vienas iS I ,Inesa‘ tiksly yra formuoti prekiu asortimenta, atitinkantj vartotoju
poreikius, batina suformuoti prekiy strategija. |Sskiriamos Sios asortimento formavimo kryptys:
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1. Formuoti prekiy asortimenta atsizvelgiant | gautus tyrimo rezultatus. madinga avalyne
domisi 22% apklaustyju, tad 78% avalynés asortimento turéty sudaryti klasiking,
elegantiska, sportiné ir patogi avalyné.

2. Dazniaus ,Batas Fashion* klientai yra 26 — 35 mety amziaus, o butent So amziaus
vartotojai pazymeéjo, kad jiems svarbus kriterijus renkantis avalyng yra mada. Taip pat
nemaZa dalis apklaustyjy pazyméjo, kad batent tokios avalynés triiksta ” Batas Fashion”
parduotuvése. Tad siiloma formuojant madingos avalynés asortimento dali, imonés
atstovams labiau istirti mados tendencijas, aktyviau supaZindinti vartotojus su
nauj ausiomis madomis, nes biitent Sie vartotojai yra pelningiausi imoneés klientai.

3. Naujo produkto — pirdtiniy jvedimas | rinka, bei rankiniy asortimento plétra, tai
galimybé tiems patiems vartotojams parduoti prekiy komplektus.

4. Svarbus aspektas formuojant I] ,Inesa‘ prekiy asortimenta — ekdiuzyviniy tiekéju

produkcijos asortimento plétra, naudojant greito jsiskverbimo strategija.

K ainodar os strategijos for mavimas.

Kainos strategijos formavimas imong¢je yra orientuotas i konkurentus, atsizvelgiant i kai kuriy
gamintoju rekomendacines kainas, remiantis veiklos kastais ir bendra rinkos situacija.

Siandienin¢je konkurencinéje kovoje kaina vis dar labai svarbus elementas, nulemiantis
konkurencing stkme ir daznai imonése vertinama kaip pagrindiné verso strategija. Galimybé
manevruoti kaina iSlieka labai svarbia prielaida. Pagal atlikta vartotoju tyrima, respondentai
svarbiausiu avalynés pasirinkimo kriterijumi Zyméjo avalynés kaina (zr. 29 pav.). Svarbu nustatyti

kokia avalynés kaina yra palanki vartotojams.

‘ ‘
O Parduotuvés jvaizdis
B Aktyvi parduotuves reklama

O Persolalo kvalifikacija
O Parduotuvés vieta
B Avalynés mada
O Avalynés kaina
B Avalynés kokybe
O Avalynés iSdéstymas

29 pav. Vartotojy prioritetai, renkantis avalyne

IT ,Inesa’ skirtinguy kainodaros strategiju taikymas 1994 — 2005 m. priklausé nuo kintanciy

imonés ,, Inesa’ tikgl.
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1995 - 1996 m. I] , Inesa* vykdé nugriebimo strategija, kada produkcijos kainos buvo didelés,
nes konkurencijos beveik nebuvo, o buvo siekiama gauti didelj pelna. Si strategija pasiteisino, nes
turédama viena parduotuve, per vienerius metus jmoné atidaré dar 2 parduotuves Siauliy mieste.
Vélesniais metais, kainos pradétos mazinti, tai salygojo padidéjusi konkurencija, kainy neatitikimas
su konkurenty kainomis. Nuo 1997 mety siekiant iSplésti rinka, imoné mazino avalynés kainas, taip
parduodama didesnius kiekius produkcijos.

Siuo metu jmoné suinteresuota plésti rinka, bei parduoti didesnius kiekius tiekéjy produkcijos,
bei gauti didesnes tiekéju nuolaidas, naudoja skverbimosi strategija. IT ,,Inesa’ nustato nedideles
avalynés kainas, siekdama parduoti daugiau, iSplétoti rinkos dalj.

30 paveiksle matyti, kad net 64 % apklausty respondenty mano, kad ,, Batas Fashion* avalynés
kaina yra prieinama.

0
11% 2% 15%

@ Avalynés kaina auk$ta

m Avalynés kaina
prieinama

O Avalynes kaina Zzema

O Neturiu nuomonés

m Neatsake

64%

30 pav. , Batas Fashion® avalynéskainy lygio jvertinimas

Imon¢ taip pat vadovaujasi i konkurentus orientuota kainos nustatymo strategija. I ,,Inesa’
nuolat stebi konkurenty kainas, ju kitima, kad ,Batas Fashion® kaina nebaty aukstesné uz
analogisky ar panaSiy prekiy kainas konkurenty parductuvése. Taciau pasitaiko situaciju, kai kelias
dienas kainos gali skirtis, kol nepastebimi skirtumai. Labai svarbu iSsiaiskinti vartotoju huomong
apie, Batas Fashion* avalynés kaina, lyginant ja su konkurenty.

31 paveikse pateikiami rezultatai, kurie rodo, kad 53 % respondenty mano, kad , Batas
Fashion* avalynés kaina yra tokia pati, kaip konkurenty, 31 % apklaustyju iSreiské nuomong, kad
avalynés kainayra zemesné.

Tad matyti, kad pasirinkta kainodaros sistema, imoné vykdo tinkamai, i konkurentus
orientuota strategija yra veiksminga, nes dauguma apklaustyju mano, kad kaina yra tokia pati arba

zemesneé.
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@ Avalynés kaina
aukStesné negu
31% konkurenty

@ Avalynés kaina tokia
pati

0O Avalynes kaina
Zemesné negu
konkurenty,

O Neatsaké

53%

31 pav. , Batas Fashion® avalynés kainy palyginimas su konkurenty kainomis

Yra tiekéjy, tokiu kaip ,,Bronx“, ,Vagabond“ su kuriais imoné yra jsipareigojus laikytis i
anksto tiekéju nustatyty kainy. Sios kompanijos nurodo pakankamai auksta kainos marza, galingos
kompanijos tokiais veiksmais siekia iSsaugoti konkurencinj pajéguma.

Parduotuvese “ Batas Fashion” avalynés kaina svyruojanuo 50 Lt iki 700Lt, tai stipriai jtakoja
sezoniskumas. Pavasario vasaros sezono metu imonés parductuvése galima rasti avalynéskurios
kaina yra intervale 50 — 500 Lt. Rudens — Ziemos sezono metu avalynés kaina yra 100 — 700 Lt.
Brangios avalynés asortimentas parduotuvése “Batas Fashion” néra platus. Tad vidutiné avalynées
kaina Siltuoju mety laiku svyruoja apie 200 Lt, Saltuoju - 350 Lt. Pavasario — vasaros sezono metu
avalynés gamybos kaStai yra mazesni, todéel ir kaina mazesné; rudens — Ziemos sezono metu
gamybos kastai iSauga, nes &lia odos naudojama gamybai taip pat reikalinga paSiltinamoji
medziaga: kailis ar kiti priedai. Taciau, ne tik sezoniSkumas nulemia produkto kaina. [takos turi ir
Sie faktoriai: naudotos medZiagos gamyboje, firmos —gamintojos Zenklas, transportavimo sanaudos.

Formuojant avalynés kainodaros sistema labai svarbu issiaiskinti kokia avalynés kaina yra

priimtina respondentams skirtingais mety laikais.

501Lt ir daugiau
401 -500 Lt

301- 400 Lt

Kaina, Lt

201-300 Lt -

101-200 Lt

iki 100 Lt ‘ ‘ ‘ ‘

0 20 40 60 80 100 120 140

Respondenty sk.

32 pav. Priimtina avalynés kaina pavasario — vasar 0s sezono metu
32 paveiksle matyti, pavasario — vasaros laikotarpiu 132 respondentams priimtiniausia kaina
yra 101-200 Lt. Taip pat net 90 apklausty , Batas Fashion® klienty Siltuoju mety laiku gali avalynei

iSlesti 201-300 Lt.

66



601 Lt ir daugiau
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33 pav. Priimtina avalynés kaina r udens — Ziemos sezono metu

Remiantis 33 paveikslo duomenimis, rudens — ziemos sezonu 105 respondentai renkasi avalyng,
kurios kaina yra 201 — 300 Lt. 75 apklausoje dalyvavusiems klientams priimtina kaina Saltuoju
mety laiku yra 101-200 Lt. Taciau 63 vartotojai gali avalynei isleisti nuo 301 iki 400 Lt.

Apklausos duomenys atitinka “Batas Fashion* avalynés kainy lygi. Pagal dabartini
produkcijos siiloma prekiy kainy lygi ir gan auk$ta produkcijos kokybe, imoné galéty taikyti geros
ir vidutinés vertés strategija, taip igyjant galimybe aptarnauti platesnj vartotojy segmenta.

Svarbus veiksnys, skatinantis pirkima, yra taikomos nuolaidos. 11 ,, Inesa” taiko tokia nuolaidy
sistema, kuri pateikta 34 paveikse:

NUOLAIDOS
NUOLATINIAMSKLIENTAMS VISSEMSKLIENTAMS
U Klubo nario kortelé su 7% U akcijos;

nuolaida U prekiy nukainojimai;
U Klubo nario kortelé su 10% U iSpardavimai;
nuolaida

34 pav. 1], Inesa’ nuolaidy sistema

Imoné , Inesa’ savo klientams sitlo nuolatines ,,Klubo nario korteles*, kurios suteikia 7%
nuolatine nuolaida nenukainuotoms prekéms (Zr. 5 prieda). Yra ir 10% -,auksinés’ nuolaidy
kortelés, kurias gauna pastovis, daug perkantysklientai. ,, 7% Klubo nario kortel¢” gali gauti ,, Batas
Fashion® klientas per puse mety nupirkes tris poras avalynés, arba nupirkes avalynés uz 1000 Lt. Si
nuolaidy sistema jmongje buvo suskurta 2001 metais, ir nuo to laiko taisyklés nesikeité.
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O Taip, Zinau ir naudojuosi

B Zinau, bet dar neturiu nuolaidy,
kortelés

0O Zinau, bet negaliu pasinaudoti,
nes perku per iSpardavimus

O NeZinau, bet noréciau gauti
nuolaidas

B Man tai nesvarbu

O Ne, apie nuolaidy sistemag
nezinau

35 pav. " Batas Fashion" nuolaidy sistemos Zinomumo jvertinimas

Gauti tyrimo rezultatai rodo, kad 63% respondenty Zino apie ,Batas Fashion* taikoma
nuolaidy sistema, tatiau ja naudojasi tik 29 % apklaustyju (Zr. 35 pav.). Nuolaidy sistemos
efektyvus veikimas galéty padidinti ,,Batas Fashion®” pirkéjy rata, taip pat padidéty parduotuviy
apyvartos, tai padidinty apyvartines [¢Sas imonéje.

Galima daryti tokius apibendrinimus apie 11 ,,Inesa’ kainy politikos formavima:

1. Kainodaros sistema taikoma, priklausomai nuo jmones tiksly. Siuo metu naudojama -
skverbimosi strategija — nustatomos nedidelés avalynés kainos, siekiama iSplétoti
rinkos dalj;

2. Imonéskainy lygio nustatymui jtakos turi konkurentai bei kai kurie tiekéjai;
Respondenty ivertintas ,, Batas Fashion* kainy lygis yra priimtinas;

IT ,Inesa’ kainodaros sistemos triakumas - reikalingas efektyvesnis nuolaidy sistemos

funkcionavimas.

Paskir stymo strategijos for mavimas.

Imon¢ dirba su daugeliu uzsienio teikéju (placiau 2.2.1 skyriuje, 47 pd.), kurie vadovaujasi
skirtingomis paskirstymo strategijomis. Dauguma juy vadovaujasi intensyvaus paskirstymo
strategija, siekdami realizuoti kuo daugiau produkcijos. Kita dalis tiekéju vadovaujasi atrankiniu
paskirstymu, kai prekiy iSplitimas yra mazesnis, prekybininkai pasirenkami pagal tam tikrus
kriterijus. Siy gamintoju pagrindinis tikslas — formuoti gamintojo ir jo prekiu jvaizdi. Tagiau taip
pat imoné turi tiekéjy, kuriy darbas pagristas iSskirtiniu paskirstymu. Todél jmoné turi iSskirtines
teises prekiauti ju produkcija. 11 ,Inesa‘ turi eksliuzyvines teises prekiauti ,Mateo-Pallazo”,
,CCC", ,Pret-a-Porter* tiekéju produkcija.

Tiekéjai, kurie vadovaujasi atrankinio bei iSskirtinio paskirstymo strategijomis pasirinkdami
imone ,,Inesa* kaip tarpininka, atsizvelge i tokius kriterijus:

finansiné padétis;
aptarnaujamas rajonas, prekybos vieta;

asortimentas;
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pardavimy potencialas.

Gamintojus, kurie vadovaujasi minétomis strategijomis imonei iSlaikyti labai svarbu. Tai
gaimybé sSialyti vartotojams prekes, kuriy neturi Kkiti konkurentai. Taip pat dirbdama su
eksliuzyviniais tiekéjais organizacija gali valdyti ju produkty kainy lygi rinkoje, nes Siems
produktams konkurencija minimali.

4 lentelé
IT,Inesa* tiekéjy naudojamos paskirtymo strategijos

Paskirstymo strategijos Tiekeéjai Paskirstymo strategiju
charakteristika
Intensyvaus paskirstymo strategija »Wortman“, ,Wendel“, , Caprice", | Gamintojas pateikia prekes per kuo
LKrisout“, ,Romano Mazzante", | didesnj tarpininky skai¢iy, siekia
LDibaBlink*, ,Alfiere", ,Repo“, | paskleisti prekiy  asortimenta
»Cerruti”, , Sagan”, ,Manas" daugelyje rinkos viety
Atrankinio paskirstymo strategija »Bronx“, ,Vagabond“, ,Hispanitas’, | Gamintojas pagal tam tikrus
.Lady and Mister Doc", ,Ross“, , | kriterijus  apriboja  tarpininku
»Vanne“,  Pikalinos', ,, Rylko" skaiciy. Tikslas jpratinti gamintojo
prekiu  ieskoti tam  tikrose
parduotuvése.
I18skirtinio paskirstymo strategija .Mateo-Pallazo*, ,CCC", ,Pret-a | Gamintojas suteikia iSskirtines
Porter” teises vienam prekybos tarpininkui.

Kaip minéta, imoné valdo 8 avalynés parduotuves skirtinguose Lietuvos miestuose. Kadangi
avalyné néra pirmo batinumo preké, todel reikia istirti rinka, kokio produkto reikalauja kiekvienas
rgjonas. I] , Inesa‘ vadovai yra pastebéje, kad didesniame mieste vartotojai maziau iSrankas kokybei
ir kainai, o svarbiu faktoriumi laiko avalynés stiliy. Atsizvelgdama i tokius poreikius jmoné
formuoja kiekvienos parduotuvés asortimenta.

36 ir 37 paveiksluose pavaizduota kokia avalynés kaina yra priimtina skirtingy Lietuvos
miesty gyventojams.

Priimtina kaina pavasario-vasaros sezono metu
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2 10 B 101-200 Lt
5 B 201-300 Lt
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& 10 4 O 501Lt ir daugiau
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36 pav. Priimtinas kainy lygis pavasario — vasar 0s sezono metu
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Kaip matyti i$ atlikto tyrimo visuose miestuose vartojai yra jautras produkto kainai (Zr. 37
pav.). Taciau respondenty pazymétas priimtinas kainy lygis skirtinguose miestuose skiriasi. Kaip
matyti i$ 38 paveikslo, Vilniausir Siauliy miestuose vasaros sezono metu priimtiniausia kaina yra
100 — 200 Lt, Kaune, Klaipédoje 200 — 300 Lt, o Panevézyjetik iki 100 Lt.

IS 37 paveiksle pavaizduoty rezultaty matyti, Vilniaus, Kauno, Klaipedos, Siauliy miestuose

priimtiniausia kaina rudens — Ziemos sezonu yra 200 — 300 Lt, o Panevézyje 100 — 200 It.

Priimtina kaina rudens - Ziemos sezono metu

35

L 30 W 100-200 Lt

S 25 [ 201-300Lt

£ 201 I 301-400Lt

ERTE - [ 401-500Lt

g 10| B 501-600 Lt

o 5 @ 601 Lt ir daugiau
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37 pav. Priimtinas kainy lygis rudens — Ziemos sezono metu

Taip pat i$ gauty duomeny matyti, kad Kauno, Klaipédos ir Siauliy miestuose apklaustieji
respondentai gali mokéti uz patinkancia preke ir 400 — 500 Lt, tuo tarpu Vilniuje ir Panevézyje toks
kainy lygis yraper aukstas.

38 paveiksle pateikiamas respondentus dominantis avalyneés stilius pagal miestus.

Respondentus dominantis avalynés stilius
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38 pav. Respondentus dominantis avalynés stilius

Ne maziau svarbus kriterijus atliekant avalynés paskirstyma yra stilius. 38 paveiksle matome,
kad skirtinguose miestuose gyvenantys respondentai domisi kitokiu avalynés stiliumi. Vilniaus
mieste daugiausia respondenty rinkosi sportini avalynés siliy, tafiau matomas visy stiliu
susidom¢jimas. Kauno mieste dauguma apklaustyjy rinkosi — klasikini stiliy. Klaipédos ir
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PanevéZio respondentai susidomejima idreiské patogiai avalynei. Siauliy miesto apklaustigji klientai
labiausiai domisi klaskineir patogia avalyne.
Galimaisskirti tokius paskirstymo sistemos veiksnius:

1. Imonei “Inesa’ svarbu iSlaikyti tuos tiekéjus, kurie vadovaujasi atrankinio ir
iSskirtinio paskirstymo strategijomis, nes tada imoné gali pozicionuoti rinkoje
prekémis, kuriy neturi konkurentai.

2. Avalynés asortimento paskirstyma organizacija turéty atlikti atsizvelgiant i priimtina
kainy lygi bei pageidaujama avalynés stiliy skirtinguose miestuose. Prekiy linijai —
avaynei I] “Inesa’ galéty vykdyti atrankinio paskirstymo strategija.

Rémimo strategijos for mavimas.

Labai svarbus marketingo veiksnys yra rémimas. Planuodama rémimo veiksmus, imoné
“Inesa’ siekia, kad informacija apie prekes, ju savybes ir nauda pasiekty potencialius klientus ir
paskatinty juos pirkti. Reklama ir rémimas yra numatomi pagrindinei imonés produkcijai —
avalynei. Tiriama jmoné¢ dirba pagal stimimo strategija, nes yra tarpininké tarp galutinio vartotojo
ir prekés gamintojo. Taciau artimal bendradarbiaudama su imonémis gamintojomis, dalyvaudama
ne tik gaminio pardavimo, bet ir kirimo procese imoné stengiasi pasitlyti i paklausa orientuotas
prekes.

Nors informacija apie imonés sitiloma produkta gali buti perduodama daugeliu biadu, 1T
»Inesa‘ naudojasi tik keliomis informacijos perdavimo priemonémis:

U spausdintareklama;;

U reklamatelevizijoje;

U reklama per radija prekybos centruose;

U kompiuterizuoti reklaminées informacijos Saltiniai.

Imonés savininko V. Galdiko ir direktorés D. Galdikienés nuomonés sutampa: reklama su lig
kiekviena diena tampa ne pardavimy didinimo, o ivaizdzio kiirimo priemone. Todél kasmet imoné

“Inesa’ didinareklamai ir remimui skiriamas léSas (Zr. 39 pav.).

70000 62624
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50000
40000 @ Skiriamos 1éSos|
30000 reklamai, Lt
20000 9880 12726
10000 2117 1
=171 {1 _
Metai
2002 2003 2004 2005

39 pav. Reklamai skiriamy dinamika 2000 — 2005 metais
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Imoné “Inesa’ plésdama parduotuviy tinkla, turédama plany pradéti didmenine
prekyba, siekdama uzkariauti platesni vartotojy rata yra priversta skirti daugiau [éSy rémimui. Ir
kurti rémimo strategija, nes parduotuviy zinomumas, ivaizdis Siandieninés konkurencijos salygomis
yra neatskiriamas imonés egzistavimo veiksnys.

Spausdintareklamal] ,, Inesa yra kuriama gana daZnai. Populiariausi as spausdintos reklamos
nesSiklis imonés veikloje yra— zurnalai, padeda siekti ilgalaikiy tikdy, nes dazniausiai zurnala varto
ir skaito keleta karty. Zurnaluose , Stilius*, ,Zmoneés’, ,Panel¢*, ,Moteris®, , Shopping* imoné
pristato naujausias mados tendencijas, atrinkus reprezentatyvius avalynés modelius arba ju grupes.
Plakatai gaminami siekiant pateikti informacija Kklientams. Priklausoma nuo sezoniSkumo,
pristatomos naujos kolekcijos, akcijos, iSpardavimai. Taip pat kuriami jvaizdzio plakatai,
akcentuojant avalynés dtiliy, Siki ar pan. Sios reklamos priemonés padeda formuoti vartotojo
nuomong apie parduotuve, sitiloma asortimenta.

Reklama televizijoje yra viena efektyviausi 1S visy reklamos raSiy, taciau jos kastai yra bene
didziausi. Televizijos reklama turi bene daugiausiai jvairiy galimybiu perduoti vaizda, garsa,
spalvas, teksta, siuZeta, todel gerokai pralekia daugeli reklamos riaSiy. Pats reklaminis klipas gali
bati labai iSradingas ir savaime patrauklus ziarovams. 11, Inesa’ reklama televizijoje planuojaretai.
Siandien jmoné pajéegi skirti 163y reklamai televizijoje tik vietinés reikdmeés. Imoné reklamuojasi
,Splius televizijoje*, ,Siauliu televizijoje'. Si sezona buvo kuriamas siuZetas apie avalynés
parduotuves ,, Batas Fashion* Tango TV laidoje,, Tango stilius®.

Dideliuose prekybos centruose, tokiuose kaip ,,Akropolis®, ,VCUFP" I ,Inesa’ naudoja kelis
reklamos budus. Dazniausi tal yra renginiy rémimas, Kuriy metu primenama apie imonés
parduotuve, isikiirusia bitent tame prekybos centre; reklamos transliacija per vieting prekybos
centro radija, reklama ant grindy.

Avalynés prekybos imoné naudoja ir kompiuterizuotus reklaminés informacijos Saltinius. Yra
sukurtas internetinis puslapis. Interneto puslapyje (www.batasfashion.lt) pateikiama vaizding ir

raSytiné informacija apie naujas avalynés kolekcijas, mados tendencijas, parduotuvéese vykstancias
akcijas, iSpardavimus. Taip pat galima rasti bendriausios informacijos apie imone, jos istorija,
filosofija.

Pagrindinis tikdas, kurio laukiama i§ rémimui skiriamy léSy bei rémimo programos
sudarymo — griztamasis rySys, kuris turéty garantuoti didesn; pelna. Taciau ne visada taip nutinka.
Remiantis atlikto tyrimo rezultatais, galiu spresti, kad 11 ,,Inesa rémimo programa néra veiksminga,
nes respondentai Zyméjo aktyvios parduotuvés reklamos trikuma (Zr. 40 pav.). Mano nuomone,

pagrindiné priezastis — per mazas rémimo biudzetas.
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http://www.batasfashion.lt

O Parduotuvés jvaizdis
@ Aktyvi parduotuvés
reklama
O Personalo kvalifikacija
0O Patogi parduotuves vieta

m Avalynés iSdéstymas

O Avalynés mada
m Avalynés kaina
ﬂ O Avalynés kokybé

40 pav. Sritys, kuriose jmoné turi ieSkoti efektyvesniy sprendimy

,Baas Fashion® avalynés parductuviuy reklamos trakuma jvardijo net 33% apklausty
vartotoju . Vienas efektyviausiy sprendimy didinti remimo efektyvuma, bity reklama populiariose
televizijose. Butent tokia nuomong iSreiské apklausti klientai, 39 % jy dazniausiai avalynés reklama
pastebi per televizija (Zr. 41 pav.). Kita efektyvi masinés informacijos priemoné — Zurnalai, nes 33%
respondenty atkreipia demesj i avalynés reklama Zurnaluose. Sios dvi reklamos skleidimo
priemonés, turéty tapti pagrindinémis parduotuviy ,,Batas Fashion® ir nauju avalynés salonuy
»Millena* populiarinimo priemonémis.

7% 1%

O Televizija

7% 39% O Radijas

O Zurnalai

O Laikras¢iai

B Lankstinukai
O Lauko ekranai
B Internetas

33%
6%

41 pav. Masinésinformacijos priemoneés, kuriose respondentai pastebi avalynésreklama

Pardavimy skatinimas — rémimo programos elementas, kuri naudodama imoné siekia
sudominti vartotoja. Pardavimy skatinimas —tai kainy maZinimas, kuponai, premijos, konkursai.

Paprastiausiais pardavimy skatinimo budas — kainos sumazZinimas. Vartotojai yra jautras
kainy pokyc¢iams, todél imonés , Inesa* kainy keitimas yra daznas pardavimo rémimo elementas.
Kainos sumazinimas gali vykti dél Siy priezastiy: jei preké yra neperkama, jei prekés yra dideli
kiekial, jei preké yra paZzeista, jei preké yra pasenus ir pan. Imoné ant prekés jpakavimo ir ant
vienos avalynés poros zymi kainos sumazinima. Ant prekés lieka pirminé prekés kaina, kuri
perbraukiama, ir Zymima nauja - mazesné prekés kaina.
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Premijas, konkursus imoné¢ vykdo retai, tik karta per metus, kai Svencia parduotuvés
gimtadienj. Tuo metu pastovias parduotuvés Klientai informuojami apie i rengini, vykdomas
akcijas, siulomas nuolaidas ir dovanas.

Kitas svarbus rémimo elementas — asmeninis pardavimas. Kadangi imonés ,, Inesa* siilomos
prekés néra plataus vartojimo, asmeninis pardavimas yra vienas svarbiausiy, siekiant pritraukti
potencialius prekés vartotojus. Potencialius klientus reikia sudominti, kiekvienam paaiskinti prekés
savybes, privalumus. Laba svarbus yra kliento ir pardavéjo santykiy palaikymas. Pardavéjo
vaidmuo imongje yra labai didelis. Nuo pardavéjo lankstumo, bei sugebéjimo sudominti pirkéja
priklauso ir bendri imonés rezultatai. Todél jmonés vadovali stengias organizuoti pardavéju
apmokymus, seminarus, siekdami profesionalesnio pardavéjy darbo. Taciau Siandien, imonéje dirba
jau 40 darbuotojy, todél ne visada imanoma viska profesionaliai ir reikiamu laiku apmokyti. Tad,
kaip minéta sialyciau jkurti personal o vadybininko pareigas imongje.

Apklausoje dalyvave klientai, ,Batas Fashion® aptarnavimo kokybg ivertino ,labai gerai® ir
Lgera’.
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Respondetny sk.

42 pav. ,,Batas Fashion“ personalo kvalifikacijos jver tinimas

Galimadaryti tokius apibendrinimus apie I ,,Inesa‘ rémimo strategijos formavima:

1. II,Inesa* dirbapagal stimimo strategija, nes yra tarpininké tarp galutinio vartotojo ir
prekés gamintojo, todél pati planuoja rémimo programa ir biudzeta;

2. Remiantis atlikto tyrimo rezultatais, galiu spresti, kad I1 , Inesa’ reklamos programa
néra veilksminga. Imoné daugiau démesio turéty skirti reklamos biudZeto bei
programos sudarymui, orientuojantis i svarbiausias respondenty jvardintas masines
informacijos priemones — televizija, Zurnalus.

3. DaZnas remimo programos elementas jmonéje — pardavimy skatinimas, tatiau susijes
tik su prekés kainos mazinimu. Imoné galéty patraukti klienty démesj jvairiu akciju,
loteriju, konkursy organizavimu.

4. Asmeninio pardavimo strategija yra sukurta tinkamai, nors veikia efektyviai, bes jos

palaikymui, bei gerinimui siiloma jkurti personalo vadybininko pareigas.
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ISradingai parinkus rémimo priemones, ar ju derinius, galima pasiekti itin efektyviy rezultaty.
Imoné , Inesa* néra aktyvi rémimo srityje, o siekiant uzsibrézty tiksly: plétros, pardavimo apiméiy
didinimo, rémimo strategijos formavimas yra viena svarbiausiy priemoniy Siems tikslams

igyvendinti.

2.4.2. 11" Inesa* pozicionavimo strategijos for mavimas

Siuo metu egzistuoja didelé konkurencija tarp avalynés prekybos imoniy. Nors
konkuruodamos imonés yra skatinamos tobuléti, ieSkoti nauju inovatyviu sprendimy, taciau esant
maZai vartotojy perkamajai galiai, konkuruojama per kaina, mazZiau naudojami kiti marketingo
veiksmai.

Didel¢ jtaka konkurencijos pobudzio kitimui daro inovacijos — nauji poZitriai | marketinga,
naujos paskirstymo formos, nauji produktai, pasikeit¢ vartotoju poreikiai ir svarbiausia
novatoriskumas. Todé¢l, buvo sumanyta pozicionuoti firmos varda.

Tuo metu, kai buvo raSomas darbas buvo nuspresta atlikti 11 ,,Inesa’ parduotuviy vardy
pozicionavima. ,,Batas Fashion“ parductuviy pavadinimas yra lietuvisko ir anglisko pavadinimo
derinys, o siilomos produkcijos asortimentas kainy, stiliaus, kokybés atzvilgiu labai platus.
Pasikeites vartotojy pozitris i lietuviskus pavadinimus bei siekis sukurti prestizin; avalynés salona,
kuriame platus madingos, ekstravagantiskos, naujausiy tendenciju avalynés pasirinkimas, paskatino
imonge sukurti nauja avalynés parduotuviu pavadinima.

Kadangi 11 ,lnesa‘ vadovai planavo naujy parductuviy plétra, jiems buvo pateiktas
pasiilymas naujas parduotuves pavadinti nauju pavadinimu. Parduotuvés pavadinimas buvo
pozicionuojamas pagal prekybos vieta bei ketinama sitlyti asortimenta.

IT, Inesa‘ vadovai naujoms parduotuvéms bei pavadinimui kélé tokius reikalavimus:

imantrus, mados tendencijas diktuojantis salonas,

Zzinomy bei imonés eksliuzyviniy prekiniy Zenkly formuojamas madingos avalynés
asortimentas,

informatyvusir prestiZinis pavadinimas,

pavadinimas turi formuoti iSsiskiriantis salono jvaizdi vartotojo samongje,

iSsiskiriantis interjeras,

Imonés vadovams buvo pasitlyti keli pavadinimai: , Dino“, ,Palazzo“, ,Millend‘. Pirmasis
pavadinimas netiko, nes jau egzistuoja avalynés parduotuvé su labai panasiu pavadinimu , Divo®.
Antraji pavadinima pasialé naudoti jmonés eksiuzyvinis tiekéjas ,, Mateo-Palazzo® ir jkurti vien Sio
gamintojo produkciju avalyne. Taciau Sis pavadinimas organizacijai pasirodé neitin patrauklus, nes

tokiu atveju ji tampa labai priklausoma nuo tiekéjo, be to dalis jau esamy ,,Batas Fashion* klienty
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Zino, kad tai yra Lenkijos gamintojo avalyné. ,Millena. avalynés salonas® atitiko visus imonés
reikalavimus ir pasirinktas naujy salony pavadinimu. Si pavadinima sukiré jmonés darbuotojai,
logotipa — reklamos agentira ,, Pramusgalvis‘. 2004 mety pabaigoje atidaryti du nauji avalynés
salonai, nauju pavadinimu —,,Millena. avalynés salonas® (zr. 43 pav.)

43 pav. |1, Inesa* naujy avalynés salony logotipas

Pavadinimas buvo sukurtas nuo zodzio ,Millenium®, kuris iSvertus iS angluy kalbos reiskia
»aukso amzius‘ arba ,tukstantmetis‘. 2004 mety pabaigoje buvo atidaryti du avalynés salonai
“Millena* Vilniuje (PG ,Grand Duke Palace) ir Klaipédoje (PC ,,Akropolis’).

Imon¢, pasirinkdama tiksling pozicija, visy pirma turi nustatyti, kokioje pozicijoje ja suvokia
klientai. 44 paveiksle pateikiamas avalynés salono ,Millena® pavadinimo jvertinimas. Rezultatai

rodo, kad respondentai §j pavadinima jvertino teigiamai.

Respandenty sk

Tinkamas VidutiniSkas Netinkamas Neturiu
nuomoneés

44 pav. Avalynés salono ,, Millena“ pavadinimo jvertinimas

Vadovy nuomone madingos, ekstravagantiskos, zinomu prekiniy Zenkly produkcijos
prieinama kaina Lietuvoje truksta, todel 11 ,Inesa’ pozicionavimo strategija — salono ,, Millena"
avalyné skirta iSrankiam pirkéjui, ieSkanciam naujoviy, idomiy avalynés modeliy, besidomin¢iam
mada ir norin¢iam issiskirti. Ta avalynés salonas, norintiems sukurti savita stiliv. ,Millena’
avalynés salono konkurentais galima jvardinti panaSaus lygio parduotuves — ,Dalita*, ,Este”,

» 10ps‘. Konkurenty néradaug, o ir esami konkurentai nératiesioginiai, nes produktai nesutampa
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45 paveikse matyti kokj ijvaizdi apklausty vartotojy samonéje sukuria parduotuves

pavadinimas ,, Millena. avalynés salonas®.

&a .

@ Brangus avalynés
salonas

B Imantrus, mados
tendencijas
diktuojantis salonas

0O Kokybiska avalyne
sidlantis salonas

O Normalus, vidutinisko
lygio salonas

O Pigiy prekiu salonas

O Neturiu nuomones

B Kitokios paskirties

45 pav. ,Millena. avalynés salonas* jvaizdZio vartotojo samongje jvertinimas

Gauti rezultatai rodo, kad vadovy tikslas sukurti aukstesnio lygio salona igyvendintas.
DidZioji dalis apklausty respondenty jvardijo ,,Millena‘ avalynés salona kaip imantry, mados
tendencijas diktuojantj salona. 26 % respondenty pazyméjo, kad tai brangus avalynés salonas. IS
esmés, tal taip pat tiesa, nes ,Millena* avalynés salonas yra aukstesnio kainy lygio nel , Batas
Fashion" ar kity stipriausi imonés konkurenty. Svarbu ir tai, kad 15% apklaustyju Zyméjo, kad tai
kokybiska avalyne sitlantis salonas. Respondenty iSreik&ta nuomone ,,Millena* avalynés salonas
atitinka tokia pozicija: ,Millend* — tai jmantrus avalynés salonas, sitlantis kokybiska, naujausiy
mados tendencijy avalyne klientams (daugiausia asmenys gaunantys vidutines ir aukStas pajamas),
kurie nori kurti savita stiliy, iSsiskirti i$ visumos.

Parduotuvés vardo pozicionavimo strategija buvo sékmingai jgyvendinta. Vilniaus ir
Klaipédos miestuose Siuo metu jmoné turi po viena parduotuve ,, Batas Fashion® ir avalynés salona
»Millena*. Pozicionauodama vardu bei skirtingu asortimentu jmoné siekia apimti platesnj vartotojy

rata, diferencijuoti savo parduotuves pagal prekiy stiliy, atitinkanti pirkéjy poreikius.

2.4.3.Konkurencinio pranasumo jgijimo strategij os

Atlikus imonés “Inesa’ konkurencinés aplinkos vidinés bei iSorinés aplinkos analizg,bel
ivertinus jmonés galimybes galima parengti konkrecias konkuravimo rinkoje strategijuy aternatyvas,
remiantis pranasumo igijimo Saltiniais. Norint stkmingai vystyti imonés veikla ir plétra, reikia
turéti parengta stipria versdo strategija. Skirtumas tarp stiprios ir silpnos verslo strategijos yra
mokéjimas kurti priemonesir pri¢jimus, galingius uztikrinti solidy konkurencinj pranasuma™®.

38 Pabedinskaite A., Zukas R. (2003). Autoverslo jmones konkurencings strategijos formavimas. Ekonomika ir vadyba:
aktualijosir perspektyvos 2002: Ernesto Galvanausko mokslinés konferencijos medziaga. Siauliai: SU leidykla p.135
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Vadovy nuomone, konkurencinius pranasumus suteikia lengvai pasiekiama parduotuves vieta,
griztamojo rySio su pirkéjais buvimas bei nuolat atliekami parduotuviy lankomumo, konkurenty,
veiklos sanaudy analizés tyrimai. Taciau sudétingomis konkurencijos salygomis ne visada to
pakanka. Todél adaptuodamasi aplinkoje, imoné “Inesa’ turi tris galimybes igyti stipry
konkurencinj pranaSuma rinkoje:

v Prisitaikydama prie iSorinés aplinkos,

v/ Savo vidausistekliaisir jy organizavimu bel kontrole;

v/ Pasirinkdama tinkamiausia konkurencinio pranaSumo igijimo principa — Zzema kaina,
diferenciacija ar niSos orientacija.

Imon¢é “Inesa’ siekdama stiprinti savo pozicijas rinkoje, turéty atsizvelgti i makroaplinkos
veiksnius ir konkurencing aplinka. Imone, siekdama priimti efektyviausius valdymo strateginius
sprendimus, turi ne tik pazinti aplinkos jégas, bet ir nustatyti ju reiskimosi tendencijas.

Avalynés imonei svarbiausi yra ekonominia ir socialiniai veiksniai, nes jy jtaka vartotoju
apsisprendimui pirkti yra didziausia. Todél keldama sau tikslus ir formuodama uzdavinius, imoné
“Inesa’ turi nuolat stebéti ekonomineg situacija bei tirti esamy ir potencialiuy vartotoju norus bei
poreikius, tai pat klienty demografinius pokycius. Kad iSvengti potencialiy aplinkos grésmiy,
imonés vadovams bity naudinga bent karta metuose atlikti rinkos tyrimus, pasitelkiant
kvalifikuotus specialistus.

Potencialiy konkurenty grésmé imonei “Inesa’ palyginti nedidelé, nes Siuo metu visiskai
PriesS tiesioginius konkurentus imoné gali igyti konkurencini pranasuma derindama zema avalynés
kaina su auk$ta kokybe. Taip pat, batina vykdyti iSsamius rinkos tyrimus, sekti konkurenty
veiksmus, rinkti informacija apie ju pardavimo apimtis, kainas, uzsakymus ir panaudoti ja siekiant
pranasumuy.

Imoné turi galimybe parengti i produkta orientuota strategija. Remiantis atlikto tyrimo
rezultatais imonéje populiariausias yra klasikinis ir sportinis avalynés stilius. Reikia
susikoncentruoti ties tomis prekémis, kurios yra populiarios. Tad yra tikslinga nuolat tirti rinkos
poreikius.

Naudodama zemy kainy strategija, imoné turi gebéti efektyviai valdyti savo resursus, taip
pasiekdama mazesniy veiklos kasty negu konkurentai. Tai veiksminga, nes Siuo metu rinkos
vartotojal yra jautras avalynés kainai. Norint iSlaikyti zemos kainos pozicija, imon¢ privalo ieSkoti
nauju galimybiy bendradarbiaujant su tiekéjais:

1. Galimaieskoti naujy tiekéjy, sitlanciy palankias avalynés isigijimo salygas;

2. Skatinti esamus tiekéjus mazinti produkcijos kaina, gerinti bendradarbiavimo salygas.

Naudodama zemy kainy strategija, imoné “Inesa’ ateityje turi galimybg:
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1) Tiesioginiy konkurenty atzvilgiu gauti didesnj pelna, uZkariauti didesne rinkos dalj,
pasitelkdama tokiomis priemonémis kaip “kainy karas’, investicijos i konkurenciniy
pranaSumu kirima, rémima;

2) Siulydama mazesng nei konkurentai kaina igyti pirkéjy lojaluma, pritraukti Zemas
pajamas gaunancius vartotojus ir taip parduoti didesnj produkcijos kieki, ir igyti sauguma
konkuruojant su artimiausiais konkurentais.

3) Tiekejy atzvilgiu, tai kiek kontraversiné strategija, nes mazindama kaina, imoné kartu
maZina pelna. Taciau ¢ia galimi keli sprendimo budai: vienas ju tai stengtis mazinti
tiekéjuy prekés kainas, kitas — pirkti didesniais kiekiais ir taip gauti didesnes nuolaidas,
pal ankesnes atsi skaitymo uz prekes salygas.

Siandienin¢je konkurencingje kovoje kaina vis dar labai svarbus eementas, nulemiantis
konkurencing sékme ir daZznai imonése vertinama kaip pagrindiné versdo strategija. Galimybeé
manevruoti kaina iSlieka labai svarbia prielaida, ir tada kai siekiama konkuruoti kartu pasitelkiant
diferenciacijos strategija.

Siekdama pritraukti naujus ir iSlaikyti esamus vartotojus, imoné privalo jiems pasitlyti ne tik
prieinama kaina, bet ir platy avalynés asortimenta. Diferenciacijos strategijos pagalba imoné gali
uzkariauti rinka, kurdama vert¢ vartotojams. Imoné “lnesa’ turéty parengti diferenciacijos
strategija, ivertindama produkto ir vartotoju perspektyva:

1) Produkto diferenciacijos strategijos pagalbaimoné “Inesa’ galéty rinkai pasialyti tokias
ekskliuzyvines prekes, kokiy neturi konkurentai.

Sekminga imonés “Inesa” produkto diferenciacija leis imonei parduoti daugiau produkcijos ir
igyti didesni vartotoju lojaluma. Diferencijuotos produkcijos pardavéja tarsi lydi ir ,priri&a‘ prie
saves pirkéja. Taciau tam kad diferenciacijos strategija baty veiksminga reikia nuolat atlikti i
produkta orientuotus tyrimus.

2) Viena iS svarbiy konkurenciniy perspektyvy, siekiant patenkinti vartotojy poreikius,
bty | gamybos procesq orientuoti tyrimai.

Imon¢ turédama ekskliuzyvines importuotoju teises, gali pasinaudoti galimybe kartu su
gamintojais kurti produkta orientuota i rinkos poreikius, atsiradusias nisas.

3) Produkto pateikimo bizdy diferenciacijos strategija.

S strategija svarbi tuo, kad turédama platy avalynés asortimenta, imoné turi iedkoti bidy,
kaip idomiau, efektyviau pateikti prekes vartotojui. Avalynés isdéstymas vadovy nuomone, yra
labai svarbus faktorius. Siais laikais visi avalynés pardavéjai siilo pakankamai platy prekiy
asortimenta, todel avalynés pateikimas vartotojui tampa vienas svarbiy pardavimo veiksniy.
Netvarkingai pateiktos, neapgalvotai sugrupuotos pagal stiliy, kaina prekés ne tik kenkia

parduotuveés ivaizdziui, bet ir vartotojams tampa sunku orientuotis, kokias prekes sitilo pardavéjas.
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46 paveiksle pateikiama respondenty avalynés isdéstymo jvertinimas parduotuvése , Batas
Fashion“. Tiek vyrai, tiek moterys avalynés isdéstyma vertina gerai. Vadinasi, prekiy pateikimo
strategijall , Inesa’ yratinkama.
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46 pav. Avalynésisdéstymo jvertinimas

4) Rinkos plétros strategijq (paskirstymo kanaly pasirinkimas).

Imonés , Inesa’ iSkeltiems tikslams igyvendinti batina plésti avalynés parduotuviy tinkla,
sitilyti esamus ir naujus produktus naujiems rinkoms segmentams bel skverbtis i naujas geografines
zonas. Siuo metu planuojamanplésti , Millena* tinkla, ikurti avalynés salona Kaune.

Vienas iS prioritetiniy vadovy uzdaviniy planuojant imonés veikla, parengti strategija,
analizuojant jmonés vertés granding. Vertés grandinés valdymas leisty iSsiaiskinti jmones veikly
indelj i pridéetines vertés karima ir sukurti ilgalaiki konkurencini pranaSuma.

Pasitelkdama vertés grandine imoné turi galimybes pasiekti geresniy veiklos rezultaty:

v Ivertinti tiekéjy jtaka gaunamai jmonésir vartotojy naudai. Vieni tiekéjai gali bati geresni uz
kitus pagal kainas, produkto kokybg ar kitas savybes.

v Savy tiekéjy tinklo sukirimas baty viena i$ alternatyvy, galinéiy sustiprinti imonés pozicija
rinkoje ir sukurti pranaSuma pries konkurentus.

Vv Bendry imoniy su gamintojais ar uzsienio iy platintojais steigimas gali  padidinti
uzimamaos rinkos dalj, sumaZzinti veiklos kastus.

v/ IStyrus rinka ir nustacius vartotoju segmentus, galima parengti skirtingas produkto
diferenciacijos strategijas, orientuotas | paklausa rinkoje.

Imoné gali igyti konkurencini pranaSuma ir vidiniy istekliy pagrindu — iSnaudojant
Zmogiskuosius isteklius. Valdymo struktaros idplétimas turi bati iSkeltas kaip prioritetinis
uzdavinys. Didelis démesys turi biti skirtas darbuotojy skatinimo bei motyvacijos sistemy kirimui.
Atsakomybeé ir uzduotys administracijos darbuotojams turi bati paskirstomi taip, kad uztikrinty
efektyvy imonés veikima. Tam tikslui batina samdyti marketingo specialista, atsakinga uZ imonés

marketingo politikos formavima ir jgyvendinima; personalo vadybininka, Kkuris uZztikrinty
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aptarnaujancio personalo darbo kokybe ir kontrole bei vykdyty nuolatine darbuotoju paieska.
Imonés vadovams bitina didesni démesj skirti zmogiSkajam veiksniui pardavimo procese. Tai
uztikrinty imonés patraukluma pirkéjui, bei efektyvia valdymo politika, garantuojancia

konkurencinj pranaSuma rinkoje.

3. MARKETINGO STRATEGIJOSFORMAVIMO GERINIMAS

Visy imonés strategiju parengimo, perspektyvy numatymo, formavimo ar igyvendinimo
programos turi buti nuolat stebimos, kontroliuojamos ir vertinamos. Tatiau tam, kad suformuotos
bei naujos strategijos efektyviai veikty imone ,Inesa‘ bitina performuoti esama organizacing
valdymo struktara. 2.1.2. skyriuje 51 puslapyje yra apraSyta esama jmonés valdymo struktira.
Taciau, kaip minéta dvigubo pavaldumo jmonéje negali bati, nes tampa neai Sku kuriam darbuotoj ui
yra pavaldis kiti darbuotojai. Atsiranda galimybé kilti konfliktams. Siekiant iSvengti konfliktiniy

situacijy bei geriau organizuoti darba imonéje, sitiloma tokia valdymo struktira (Zr. 47 pav.).

Imonés savininkas

Komercijos Direktoré
direktore
\ 4 4 \ 4 \ 4
Marketingo Pardavimy Persolanlo Vyr. finansininké
vadybininkas vadybininkés vadybininkas
\ 4
A 4 A 4
Apskaitininké
Vadybininkas- Parduotuviy pafininie
vairuotojas vede¢jos
Sandélininkas Pardavéjos

47pav. Siiloma jmonés,, Inesa“ valdymo struktira

Esama imonés valdymo struktiira yra labai primityvi, kadangi imoné iSsiplété (Siuo metu

imongje dirba 40 darbuotojy) sitloma iSplésti ir valdymo struktara. Tik gerai organizuotas darbas
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gai duoti gery rezultaty, o tam sialyciau papildomai imonéje jkuri marketingo ir personalo
vadybininko, sandélininko pareigas.

Siekiant efektyviai valdyti suformuota strategija, bei ateityje kurti naujas strategijas,
orientuotas i vartotojus, idarbinti marketingo specialista imoné¢je turéty bati prioritetinis uzdavinys.
Siandien rinkoje tiesiog per daug banalios informacijos, bitina nuolat ieskoti nidy, naudoti
pozicionavimo pardavimo strategijas, kurti naujus ,Zaidimus‘, tam kad i3likti. Marketingo
strategijos formavavimo ir igyvendinimo procesas negali biti pavestas zmogui, kuris to neiSmano ir
nesugeba, todel marketingo vadybininko darbo vieta yra pagristai reikalingai imong ,,Inesa”.

Personalo vadybininko darbo vieta taip pat suteikty naudos imongje, nes apmokyti, tobulinti
ir suvaldyti 40 — ies darbuotoju kolektyva skirtinguose Lietuvos miestuose taip pat néra lengva.
Siuo metu darbuotojy atrankas, bei tolimesnj bendradarbiavima su jais vykdo jmones direktoré.
Kiekvienas darbuotojas nori ir turi bati iSgirstas, tatiau suprantama, kad direktoré turinti ir Kity
darby imonéje to nepajégia padaryti. Taip pat personalo vadybininkas galéty formuoti personalo
skatinimo, mokymo programas. Imonéje atsirasty galimybé iSvengti darbuotojy kaitos.

Sandeélininko pareigu jkirimas imongje palengvinty pardavimy vadybininkiy darba imongje.
Jos gal éty aktyviau kontroliuoti bei bendrauti su parduotuviy vedéjomis. Atlikti prekiy asortimento
analizes, prekiy uzsakymus, papildymus.

Svarbiausia nauda, kurios tikimasi iS atliktos marketingo strategijos formavimo, yra imonés
veiklos rezultatyvumo didinimas. Taciau perspektyvy numatymas ir juy igyvendinimas néra toks
paprastas. Nejmanoma nustatyti visy sunkumy ir kliaciy su kuriais gali tekti susidurti ateityje. Todeél
labai svarbus imonés uzdavinys, siekiant igyvendinti savo ateities planus yra finansy strategijos
parengimas. Finansiné analiz¢ padeda efektyviai valdyti imonés finansinius isteklius, ja pagristi
finansiniai ir investiciniai sprendimai, jvertinami jmones turimi istekliai, nustatomos ju naudojimo

tendencijos, parengiamos tolesnés imones prognozes ir perspektyvos.
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ISVADOS

1. ISanalizavus moksling literattra, galima pateikti tokias iSvadas:

a. Apibendrinus ivairiy autoriy pozitrius, galima teigti, kad marketingas — tai poreikio
iSsiaiskinimo ir juy tenkinimui reikalingy sprendimy priémimo bei igyvendinimo procesas,
padedantis siekti zmogaus ar organizacijos tiksly.

b. Marketingo strategija — tai galimybiy iSsiaiskinimas, tiksly uzdaviniy nustatymas bei
strategijos parengimas. Neatsiegama marketingo strateginio valdymo dalis — strategijos
formavimas. Marketingo strategijos formavimas turi bati vykdomas pagal Sia schema:
identifikuojama imonés misija, nustatomi jmoneés tikslai, tiriama jmonés aplinka, nustatomi
marketingo tikslai ir formuojamos marketingo strategijos.

2. Atlikus imonés ,, Inesa’ vidine ir iSorine aplinkos analize, nustatyta:

a Il “Inesa’ labiausiai veikia ekonominiai ir sociainiai makroaplinkos veiksniai, nes ju
itaka vartotoju apsisprendimui pirkti yra didZiausia. Norédama idlikti konkurentabili
imoné turi greitai reaguoti | besikeiciancia aplinka. Naudojant M. Porter strateginiy
grupiy matrica, nustatyta imonés “Inesa’ konkurenciné padétis rinkoje. Stipriausi imonés
konkurentai —,,UAB* Armitanair UAB , Danbalt”. Tikdlinis I, Inesa* rinkos segmentas
vidutines pajamas gaunantys Lietuvos gyventojai, kuriy amzius 26 -35 metai. Siuo metu
imoné dirba su 25 teikéjais iS Europos S, ir 12 tiekéju iS Lietuvos. Y patingai svarbis
imonei yra eksliuzyviniai tiekéjai.

b. Ivertinus visus finansinius rodiklius, galima teigti, kad analizuojama imoné stengiasi
prisitaikyti prie besikei¢ianciy iSorinés ir vidinés aplinkos salygy, iSvengdama dideliy
nuostoliy. Todél rinkoje imoné ,,Inesa* turi finansinj patikimuma. Imoné ,, Inesa‘ néraitin
novatoriska technologijy srityje, tik priesS keleta ménesiy buvo pradéta diegti informacing
— buhalteriné programa , Rivilé“. Si programa palengvins ne tik buhalterijos, sandélio,
administracijos, parduotuviy pardavéju darba, taciau jos pagalba bus galima atlikti prekiu
pardavimo analiz¢. Organizaciniai istekliai imonéje yra suformuoti netinkamai. Esama
imoneés valdymo struktiara turi trikumy (dvigubas pavaldumas) ir yra paprasta (triksta
tam tikros srities specialisty).

3. SSGG (SWOT) analizés rezultatai parodeé, jog imonés stipriausios puses yra ilgalaikiai
konkurenciniai pranaSumai — gilus prekiy asortimentas, ilgalaikés sutartys su pagrindiniais -
eksliuzyviniais tiekéjais, prieinama produkcijos kaina. Nustatytos tokios imonés ,,Inesa’
silpnosios pusés — néra aiskios marketingo strategijos, ignoruojamas planavimo procesas,

nepakankamas démesys imonés ivaizdzio formavimui, néra rémimo programos. [vardinti
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pagrindiniai trikumai yra salygoti Ziniy apie rinka bei strategijos formavima stokair gali bati
eliminuoti pasinaudojant organizacijos galimybémis bei marketingo strategijos formavimu.

4. Remiantis vartotoju apklausa, bel susidariusia situacija imon¢je suformuotos I , Inesa’
marketingo strategijos:

a. Prekés strategija imoné turéty planuoti atsizvelgiant | tyrimo rezultatus: 78% avalynés
asortimento turéty sudaryti klasikinis, elegantiskas, sportinis ir patogus avalynés tilius, o
madinga avalyne besidomintiems klientams siiloma rengti atskira rémimo strategija,
labiau juos supaZindinti su naujausiomis mady tendencijomis. Kita galimybé padidinti
imonés pelninguma — plésti rankiniy asortimenta, bei jvesti nauja produkta odines
pirstines. Didelés naudos imoné galéty gauti taikydama greito jsiskverbimo strategija
eksliuzyviniy tiekéjy produkcijai.

b. Atlikto tyrimo metu jvertintas ,Batas Fashion® avalynés kainy lygis vartotojams yra
priimtinas. Siuo metu jmon¢ naudoja skverbimosi strategija, nes siekia igplésti rinka.
Imonés kainy lygio nustatymui itakos turi konkurentai bei kai kurie tiekéjai, kurie pateikia
rekomendacines prekiy kainas. Didesnis démesys turéty bati skiriamas vartotoju
informavimui apie nuolaidy sistema. Efektyvus nuolaidy sistemos funkcionavimas — tai
galimybé¢ ne tik parduoti didesnius kiekius produkcijos, bet ir plésti nuolatiniy klienty
ratg.

c. Imonel svarbu iSaikyti tuos tiekéjus, kurie vadovaujasi atrankinio ir isskirtinio
paskirstymo strategijomis, nes tada imoné gali pozicionuoti rinkoje prekémis, kuriy neturi
konkurentai. Prekiy linijai — avalynei II ,Inesa’ galéty vykdyti atrankinio paskirstymo
strategija, atsizvelgiant | vartotojams priimting kainy lygi bel pageidaujama avalynés
stiliy skirtinguose miestuose.

d. Produkty réemimui naudojama stamimo strategija, nes imoné yra tarpininké tarp galutinio
vartotojo ir prekés gamintojo, todél pati planuoja rémimo programa ir biudZeta. Remiantis
atlikto tyrimo rezultatais organizacijos reklamos veiksmai néra veiksmingi. Didelis
déemesys turéty bati skiriamas vartotojy informavimui, firmos prestizo kélimui, ir
parduotuviy populiarinimui, pasitelkiant respondenty ivardintas masines informacijos
priemones — televizija, zurnalus. Daznas rémimo programos elementas imonéje —
pardavimy skatinimas, taciau susijes tik su prekés kainos mazinimu. [moné galéty
patraukti klienty démes; jvairiy akciju, loterijuy, konkursy organizavimu. [monei
rekomenduojama parengti rémimo programa ir biudzeta.

e. Parduotuvés vardo pozicionavimo strategija buvo sékmingai igyvendinta. Parduotuvés
pavadinimas buvo pozicionuojamas pagal prekybos vieta bei ketinama sitlyti asortimenta.

Vilniaus ir Klaipédos miestuose Siuo metu imoné turi po viena parduotuve ,Batas
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Fashion“ ir avalynés salona ,,Millena“. Pozicionuodama vardu bel skirtingu asortimentu
imon¢ siekia apimti platesn; vartotojy rata, diferencijuoti savo parduotuves pagal prekiy
stiliy, atitinkantj pirkéjy poreikius.

. Tam kad iSlaikyty savo pozicijas rinkoje imoné privalo kurti marketingo strategija,
remdamasi savo iSskirtinemis kompetencijomis. Imoné “Inesa’ turi tris galimybes igyti
konkurencinj pranaSuma rinkoje : prisitaikydama prie iSorinés aplinkos; savo vidaus
iStekliais ir ju organizavimu bel kontrole; pasirinkdama tinkamiausia konkurencinio
pranaSumo igijimo principa — Zzema kaina, diferenciacija. Pasinaudodama Zzemy kainy bei
produkto diferenciacijos strategijomis, imoné “Inesa’ ateityje turi galimybe “uzkariauti”
didesne rinkos dalj, parduoti daugiau produkcijos, igyti didesnj vartotoju lojaluma,
pritraukti Zemas pajamas gaunancius vartotojus. Imoné “Inesa’ iSkeltiems tikslams
igyvendinti gali panaudoti rinkos plétros strategija. Ateities planuose vadovai turéty
sialyti esamus ir naujus produktus naujiems rinkos segmentams bei skverbtis | naujas

geografines zonas.
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anket a

Gerbiami klientai,

1 PRIEDAS

Siauliy Universiteto magistranté Inesa Galdikaité atlieka tyrimg ,17 ,Inesa
marketingo strategijos formavimas®. Sio tyrimo tikslas - isiaiSkinti jmonés klienty lakesdus,
iStirti pirkgy poziar; ¢ parduotuves ,Batas Fashion®, jose sialomg produktg, bei naujg

parduotuves pavadinimg ,Millena®.

Si anketa yra anoniminé Tikiuosi nuoSirdZiy Jasy atsakymy. Vieng arba kelis
tinkamus variantus pazymekite , « “arba,, » “, arba gasykite savo variantg.

1. Kur dazniausiai perkate batus? (pazymékite ne
daugiau kaip 3 variantus)

o ,Batas Fashion" o, Dalita"

o ,Zygio batai“ o ,A&G"

o ,Danija" o ,Vivabata“
o ,Lilonija* o ,Bona"

o , Fam Club* o, Step top"

o Turgusir prekyvietés o ...ccocecrcererienenn

2. Kokiefaktoriai turi jtakos Jusy
apsisprendimui pirkti? (pazymeékite ne daugiau
kaip 3 variantus)

o Parduotuvés jvaizdis

o Aktyvi parduotuvés reklama
o Personalo kvalifikacija

o Patogi parduotuvés vieta

o Avalynés iSdéstymas

o Avalynés mada

o Avalynés kaina

o Avalynés kokybe

3. PaZzymékite kokiose srityse,, Batas Fashion”
tureéty ieSkoti efektyvesniy sprendimy?
(pazymékite ne daugiau kaip 3 variantus)

o Parduotuvés jvaizdis

o Aktyvi parduotuvés reklama
o Personalo kvalifikacija

o Patogi parduotuvés vieta

o Avalynés iSdéstymas

o Avalynés mada

o Avalynés kaina

o Avalynés kokybé

4. Jvertinkite avalynésisdéstyma parduotuvéje
, Batas Fashion“:

o Labal geras o Blogas
o Geras o Laba blogas
o Vidutiniskas o Neturiu nuomonés

5. Ivertintikite, Batas Fashion" aptarnavimo
kokybe:

o Laba gerao Bloga
o Gera o Labai bloga
o Vidutiniska o Neturiu nuomonés

6. Kokiose masinésinformacijos priemonése
pastebite avalynés reklama? (pazymékite ne
daugiau kaip 3 variantus)

o Tdevizija o Lankstinukai

o Radijas o Lauko ekranai

o Zurnaai O treerertereeteresenaenaenaees
o LakraXia

7. Pazymékite koks avalynés stilius Jus labiausiai
domina? (pazymékite ne daugiau kaip 3 variantus)

o Klasikinis oNaujausiy tendenciju

o Elegantiskas o Svarbu, kad baty
o Ekstravagantiskas iSsiskirianti
o Sportinis O et

o Svarbu, kad bity patogi

8. Kokios avalynés pasigendate ,, Batas Fashion*
parduotuvése?

o Klasikinés oNaujausiy tendencijy
o Elenantiskos o ISsiskiriancios

15. Ar Jums Zinoma apie nuolaidy sistemg ,, Batas
Fashion* parduotuvése?

o Taip, Zinau ir naudojuosi
o Zinau. bet dar neturiu nuolaidu kortelés
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Imonés “Inesa” santykiniy rodikliy apskaiciavimas

Bendrasis pardavimy
pel ningumas (2002 m.)

Bendrasis pardavimy
pel ningumas (2003 m.)

Bendrasis pardavimy
pelningumas (2004 m.)

Bendrasis pardavimy
pelningumas (2005 m.)

Parduoty prekiy savikaina

1 pardavimy litui (2003 m.) =

Parduoty prekiy savikaina

1 pardavimuy litui (2004 m.) =

Parduoty prekiy savikaina

1 pardavimy litui (2005 m.) =

Viso turto apyvartumas

kKartaisir dienomis (2002 m.) =

Viso turto apyvartumas

kartaisir dienomis (2003 m.) =

Viso turto apyvartumas

kartaisir dienomis (2004 m.) =

Viso turto apyvartumas

kartaisir dienomis (2005 m.) =

Veiklos pelnas

Pardavimai

Veiklos pelnas

Pardavimai

Veiklos pelnas

Pardavimai =

Veiklos pelnas

Pardavimai =

Parduoty prekiu savikaina

Pardavimai

Parduoty prekiu savikaina

Pardavimai

Parduoty prekiy savikaina

Pardavimai

Pardavimai

Visasturtas

Pardavimai

Visas turtas

Pardavimai

Visas turtas

Pardavimai

Visas turtas
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248 736
1445682 =017
221192
2229752 =0,10
293966
2880783 =0,10
336 676
4419916 =0,08
_ 1574975
2229752 =0,71
1910825
2880783 =0,66
_ 2807222
4419916 = 0,64
1445682
894724 =1,62
2229752
1219034 =1,83
2880783
1362962 =211
4419916
1858086 =238

3 PRIEDAS



Naujo produkto pasirinkimas sprendimo medzio pagalba

Imoné nuolat siekia tobulinti savo prekiy asortiments, todél nuolat svarsto galimybes, kaip
pasiekti didesniy apyvarty bei pritraukti kuo daugiau potencialiy vartotojy. Si karta imone ,, INESA®
planuoja jvesti nauja produkta Salia avalynés produkty linijos. Imoné tiki naujo produkto jvedimo
sékme 80%.

Imoné pasidomejo, kad rinkos tyrimai kainuoty 20 000 Lt. Kad rinkos tyrimai bus palankias
tikimybe 70 %, kad nepalankas 60 %. Jeigu imoné ,,INESA® pasirinks produkta pir&tines (NP;)
sekmeés atveju gaus 150 000 Lt pelno, nesckmés atveju patirs 30 000 Lt nuostolio. Antro produkto —
pedkelniy (NP.) pasirinkimas sckmeés atveju atheS 100 000 Lt pelno, nesckmés — 20 000 Lt
nuostolio.

IT,, INESA* reikia priimti sprendima:
U ar jvesti nauja produkta i asortimento linija, jei taip tai pradeti prekiauti pir&tinemis ar
pédkelnémis?

U ar atlikti rinkos paklausos tyrimus Siems produktams?

Sprendimo priémimo seka susideda is dviejy ivykiu:
1. Tvykial, kurie priklauso nuo vadovy sprendimo (uzsakys rinkos paklausos tyrimus ar ne, kurj
produkta pasirinkti)t.y., veiksmai.

2. Ivykiai, kurie yravadovy sprendimy pasekmes, kurioms jie jau neturi jtakos, t.y., jvykiai.

P(S) =08

P(S) =0,2

P(Z4/S) =07

P(Z,/S) =1-P(Z4/S)=1-07=0,3
P (Z2/S2) =0,6

P(ZJ/S) =1-P(Z/S)=1-0,6=04
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U Séekmeéstikimybe, kai buvo prognozuota sekme:

P (Z4/S) X P (S) 07x08
P(ZJS) = PZJS)XP(S)+P(ZJS)XP(S) = 07x08+04x02 =
056 _56_
= 056+ 0,08 = 64

P(Sy/Z1) = 1- P(S/Z1) = 1 - 56/64 = 8/64

U Sekmeéstikimybeé, kai buvo prognozuota nesékme:

P (Z2/S) x P (S) 03x0,38
P(ZJS) = P(ZAS)XP(S) +P(ZJS)XP(S) = 03x08+06x02 =
0,24 24

=024+012 = 36

P (Sy/Zy) = = 1- P(Sy/Z,) = 1 - 24/36 = 12/36

U Rastos tikimybeés:

P(Z1) =P(ZJ/S) X P (S) + P(Z1/S) x P(S) = 0,64
P(Z2) = P(ZS) X P (S) + P(Z2S) x P (S2) = 0,36

U Panaudojus visus turimus duomenis su paskaic¢iuotomis tikimybémis surasome §

sprendimo med;.
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[ $ 1.0

V10
D

SP

V2 + 150000 Lt
Cy NP, D> [114000]

20:1
V3—30000 Lt
B, =114000 [76000] S, 0.2 3
Bl D3
V5—20000 Lt
Neatlikti [ . 16
D, ' Vg0
K [107000 S, 56/64 V7 +130 000 Lt
Co Ds S, 8/64
: Vg—50000 Lt
Z,=0.64 [65000]
o S, 56/64
Atlikti Ds
. Vg + 80000 Lt
Prognozuojama
sckmeé
S, 8/64 V10—40000 Lt
[0
B, =94000 B, S, 10
Prognozuojama D7 '
nesekme V110
[70000] S, 24/36
Z,=0.36 D
8 V1, +130 000 Lt
S, 12/36
Cs [40000] T~ V50000 Lt
Do S, 24/36
V14 + 80000 Lt
N Vadovai turi rinktis S, 12/36 V15 —40 000 Lt
I Nuo vadovy sprendimy nepriklauso
C —biusenos
D —jvykiai
V - pasekmés

94



U Apskaic¢iuojame didziausig pelno prieaug;.

U Kiekvienam jvykiui D skai¢iuojame laukiamus prieaugius

[D =0

[D2] = 0,8 x 150000 — 0,2 x 30000 = 120000 — 6000 = 114000
[D3] = 0,8 x 100000 — 0,2 x 20000 = 80000 — 4000 = 76000

[D4] =0

[Ds] = 56/64 x 130000 — 8/64 x 50000 = 113750 — 6250 = 107500
[De] = 56/64 x 80000 - 8/64 x 40000 = 70000 — 5000 = 65000

[D7] =0

[Dg] = 24/36 x 130000 — 12/36 x 50000 = 86667 — 16667 = 70000
[Dg] = 24/36 x 80000 — 12/36 x 40000 = 53333 — 13333 = 40000

U Kiekvienai bizsenai C iSrenkame Sakg, turiné¢iq didzausiq laukiamg prieaugj (paryskintos
medZio Sakos)

B1= 114000 x 1 = 114000
B>= 0,64 x 107500 + 0,36 x 70000 = 68800 + 25200 = 94000

U Atrenkame Sakq su didZiausiu prieaugiu. Tai bus Saka B;, kai tyrimg neuZsakome,

sizloma rinktis jvyki Do, produktg NP;.



4 PRIEDAS

IT"“Inesa” tiekéjai

Salis Tiekejo pavadinimas Charakteristika
[talija “Cazature Doc”, Italijos Saliy gamintojai iSsiskiria mados
“London”, “Rossi”, naujovémis. Jie ne tik sialo naujausias
“Repo”, “Cerruti”, mados tendencija, bet taip pateikia
“Hiker”, “Olip”, isskirtini avalynés stiliaus braiza.
“Pret-a-Porter”,
“Manas’,
“Alfiere”.
| spanija “Hispanitas’ | spani skos avalynés didziausias
“Pikolinos” privalumas — patogumas.
Olandija “Bronx” Sie prekiniai Zenklai — mados tendencijas
“Diba Blink” diktatoriai, ju avalyné visada Europoje
uzima pirmaudjancias pozicijas, tad
prekiauti Siy prekiniy zenkly avalyne
imonés prestiZo reikal as.

Svedija “Vagabond” “Vagabond” vertimas iS angly kalbos —
keliaujantis laisvas vakinas. Tai
apibadina Sios kompanijos avalyng:
laisva, patogi, stilinga.

Latvija “Aksu Limited” Imonés partneris, su  kuriuo imoné
importuoja prekesis Azijos regiono.

Lenkija “Mateo-Palazzo” Lenkijos Salies gamintojos ne tiek aktyvi

“cccr mados tendencijose. Sie gamintojai
“Conhpol” akcentuoja du kitus svarbius faktorius:
“Mesir” avaynés kaina ir kokybe. Tad Siuo
“Krisbut” pozitriu Sietiekéjai labai svarbus.
“Sagan”
“Rylko”
“Grafiko”
Portugalija “Vannel” S kompanija gamina madinga avalyne.
Vokietija “Wortman” Vokietijos Saiy avaynés tiekéju
“Wendel” pasirinkimas — Zema avalynés kaina.
“Caprice’
“« AW
Lietuva UAB “Armitana’ Lietuvos tiekéjai imonel svarbas tuo,

UAB “Baty namai”
S. Mockaus jmoné
J. Rimkaus imoné
AB ,, Ortopedijos technika®
UAB ,Argo akis’
UAB , Heros’
UAB , Levanita*
UAB , Sominta“
UAB ,, Povijola“
UAB , Visvertas'

kad imoné gali papildyti asortimenta
kitomis prekémis, nesijaudindama dél ju
transportavimo, uzsakymuy ir pan.
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5 PRIEDAS

IT, Inesa* nuolaidy sistemos elementai

7 % ir 10 % klubo nario korteles

EaBatas
SFeraliiore

_ 51 xorteis suteikis jos
10% nuclal

nt proakes viauoss
BATAS FASHION baty salonuose.
Eortelé suteikia nuolalde tik
nenuUKAINUGIGME prekame.

Pard ushervie:
Vlinlauz g #a7a, Tilfkz g 3% & @ulian
Lolavés al 04, Komsax

3 Panevaiys

- ”i ii 72 Dziaugiame:s galsdami Jus pakyisss

| "'Babas Fashion" parduobuys

Jan masbe dovers, borkedss sseirEn<ss - oeannkobe pesky, e g -

ALF L Kaira ¥rAIf Aorie R F Ul 54, skt gal i i Esarinkt prakiyg e ... .. Lt aureg.
2Tkl

Brar ks iy UE B SIS, | sy
ok ablTimes At rebis Jaiing mas

UL TR AR BTN SRR LT TR LT HID L AR R |
Ty __l'\,__l.‘l'

i doary korekd gale @ 2

Jovery, koricd egakoj ba pitkmo dokc
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6 PRIEDAS

Marketingo planavimo schema

V. Pranulio ir kt. (2001) sitiloma marketingo planavimo schema:

Imonés misija

Imonéstikdai

ImonésiSorinés
aplinka

Imonésaplinka |

Imonés vidinés
aplinka

Marketingo tikslai

Marketingo
strategija

Pagal tiksline rinkg:

-universalaus
marketingo;
-diferenciacijuoto
marketingo;
-koncentruoto
marketingo;

Pozi cionavimo:
-pagal prekés vartojima
(savybes, nauda);

- pagal prekés
vartojima;
-remiantistiesioginiu
palyginimu;

Pagal marketingo
kompl ekso elementus.
-prekés strategija;
- kainy strategija;
- paskirstymo
startegija;
-rémimo strategija;
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7 PRIEDAS

METINES PELNO MOKESCIO DEKLARACIJOS
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