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[VADAS

Verslo sekmés formulés esmé tai teisinga ir pagrista verslo veiklos strategija, bei i§samus ir
apgalvotas veiksmy planavimas. Svarbu suprasti veiksnius, lemian¢ius marketingo sprendimy
igyvendinima. Siuolaikinés jmonés marketingas - tai visapusiska veikla, kurios pagalba siekiama
kuo geriau patenkinti vartotoju keliamus reikalavimus. Marketingas paremtas nuostata, kad verslo
ikiirimas ir veikla turi prasidéti nuo vartotojo poreikiy iSsiaiskinimo ir tik juos tenkinant siekti verslo
tiksly.

Bendroves s¢kmé tiesiogiai priklauso nuo kaip galima kokybiskesnio vartotoju poreikiy
patenkinimo, nes produkta ar paslaugas reikia ne tik parduoti, bet ir uzmegzti bei palaikyti ilgalaikius
rySius su klientais, kurie dar ne viena karta noréty sugrizti { imong, taip pat pritraukti ir naujus
klientus siiilomais produktais bei paslaugomis. Tai didZiaja dalimi priklauso nuo bendrovés
vykdomos marketingo politikos. Svarbiausia pasirinkti tinkama strategija matant planuojama
marketingo veiklos vizija. Tai padeda atlikti pacios marketinginés veiklos bei rinkos ir Sakos
visapusiSka analizé ir bendras ju jvertinimas. Svarbu pasirinkti pacius jvertinimo kriterijus bei
budus, kad igyvendintas rezultatas biity objektyvus ir atspindéty tikraja esama biisena.

Tyrimo aktualumas. Marketingo reikSminguma bei jo svarba imonése pradeda suvokti vis
daugiau imoniy vadovuy, ypac tie vadovai, kurie imones valdo vadovaujantis marketingo planais ir dél to
pasiekeé akivaizdziai laukty ir sistemingai planuoty imonés veiklos rezultaty. Strateginis mastymas
rinkos atzvelgiu yra tiesiog biitinas dabartin¢je konkurencingje aplinkoje, nes prekiy pasitila tokia
didele, jog tinkamai nesupazindintas pirkéjas su bendrovés gaminama preke, gali pasirinkti kitos imonés
toki pat gaminj arba gamini substituta. O esant dideliam prekiy kiekiui rinkoje turi atsirasti laimétojai ir
pralaiméjg. Pralaimi silpniausiai reaguojantys i1 dinaminius rinkos pokycius, skaiCiuojant galimy
sprendimy nauda, rizika, kastus ir pelna.

Tyrimo problema. [moneés veiklos s¢kmé priklauso nuo vykdomos marketingo politikos,
todél labai svarbu i$siaiskinti, ar jmoné pasirinko teisinga kelia matant tam tikra marketingo veiklos
vizija su pasiektais tiksliniais rezultatais. Tai padeda padaryti pacCios marketinginés veiklos bei rinkos
visapusiSka analizé ir bendras ju jvertinimas. Svarbu teisingai pasirinkti jvertinimo kriterijus ir
budus, kad pasiektas rezultatas buty kuo objektyvesnis ir atspindéty tikraja situacija. Imonéms,
uzsiimanciomis gamyba ir siekiancioms ilgalaikés sékmingos veiklos rinkoje, bitina sekti
konkurenty veiksmus, vartotoju poreikius, analizuoti imonés galimybes bei parengti ateities
veiklos plang - marketingo strategija.

Rinkos salygomis gamintojas privalo sekti konkurencinés aplinkos dinamiSkuma, vartotoju
pirkimo motyvy kitima bei aktyviai reaguoti { konkurenty naujoves, sekti technologiju tobuléjima

- visa tai susije¢ su tinkamai parengtu strateginiu marketingo planu. Strateginis marketingo planas
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panaikina neapibréZtuma ir sumazina rizika. Todél marketingo strategijos tema yra ypa¢ aktuali
daugumai Lietuvos imoniuy.
Darbo tikslai. ISanalizuoti marketingo strategijos plana bendrovéje, atlikti rinkos tyrimus, jvertinti
bendrovés darbuotojy dalyvavima strategiju igyvendinime, iSaiSkinti strategijos plano trikumus jei tokiy
yra, pasitlant tinkamus plano tobulinimo veiksmus.
Darbo uzdaviniai. Pagrindiniai uzdaviniai, padedantys igyvendinti uzsibrézta tiksla, yra Sie:
« mokslinés literatiiros pagalba iSanalizuoti ir iSskirti marketingo strategijas tinkamiausias
tirlamos imonés grupei,
« iSnagrinéti imones dabarting padéti rinkoje, iSaiSkinant raidos tendencijas;
o atlikti rinkos tyrimus, istirti bendrovés darbuotojy dalyvavimo strategijos igyvendinime
aktyvumo lygi, nustatyti ir i$skirti tikslinés rinkos segmentus;
. pagal gautus tyrimy duomenis patobulinti strategini bendrovés plana;
« 1vertinti bendrovéje naudojama kainy politika;
« pateikti bendrovés kontrolés planavima sékmingam strategijos igyvendinimui.

Tyrimo metodai ir priemonés. Tiriamojo darbo mokslinés literatiiros, periodiniy leidiniy,
darbuotojy bei klienty apklausos, statistiniy duomeny sociologiniy tyrimy pagrindu nustatyti pagrindiniai
faktoriai, lemiantys marketingo strategijos formavima. Tyrimo kokybiné ir kiekybiné analizés padeda
iSryskinti nagrinéjamos imonés bei jos konkurenty veiklos ir produkcijos panasumus bei skirtumus.

Tyrimo bazé. Tyrimui atlikti buvo pasirinkta AB spaustuvé ,,Titnagas®. Kadangi tyréjas dirba
Sioje imongje, yra galimybé iSanalizuoti imonés marketingo strategini plang bei atlikti i$samy rinkos
tyrima bei bendrovés darbuotoju apklausa.

Tyrimo strategija. Tyrimo analizei naudojamas AB spaustuves ,Titnagas® 2004-2009
m.bei 2006-2008m. marketingo planas, pagal kurj atlickama imonés esamos padéties rinkos analizé.
IS turimy duomeny parengtos anketos, kurios padeda atskleisti silpnasias ir stiprigsias jmongés puses
bei darbuotojy dalyvavimo aktyvuma marketingo strategijos veikloje. Reikia i$siaiskinti esamy bei
alternatyviy klienty poreikius bei ju lukesCius imonés atzvilgiu, jvertinti pagrindinius konkurentus,
taip pat numatyti tinkamiausias bendrovei plétros strategijos kryptis, reikiamy technologiju idiegima
bei planuojamuy idiegti technologiju tinkamuma. Darbe analizuojamas prekiy pozicionavimas
rinkoje, atliekama strateginé analizé¢. Apdoroti ankety duomenys naudojami bendrovés strateginio

plano tobulinimui. Pateikiamos rekomendacijos, strateginio plano tobulinimo jgyvendinimui.
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SANTRAUKA

Stanislovas Pilipavicius

AB spaustuvés “Titnagas” marketingo strategijos analizé bei tobulinimas

Magistro darbas

Magistro darbe atlikta bendrovés strateginio plano analizé. Remiantis moksline literatiira
iSnagrinéti pagrindiniai strategiju tinkamo jgyvendinimo aspektai, atlikta rinkos aplinkos teoriné
analizé apibréziant rinkos segmenty parinkima bei ivertinant tinkama produkcijos vietos rinkoje
parinkima. ISdéstyta marketingo komplekso elementy strategijuy itaka organizacijai, bei {vertinta
leidybos ir spausdinimo rinka. [vertinta Europos Sajungos struktiriniy fondy svarba poligrafijos
imoniy tobulinimui. Atliktas poligrafijos rinkos tyrimas, iSanalizuotos klienty bei bendroveés
darbuotojy anketinés apklausos. [vertinus turimg strategini plana bei apdorojus gautus tyrimy duomenis
paruostas strateginio plano tobulinimas. Jo sékmingam jgyvendinimui paruosta strateginés kontrolés

veiksmy seka bei pateiktos rekomendacijos sékmingam plano patobulinimui.

SUMMARY

Stanislovas Pilipavicius

The analysis and making improvements in marketing strategy of the joint stock company

printing house “Titnagas”

Master’s work.
In this master’s final paper is made the analysis of the strategic plan of the organization. By means of
the scientific literature the analysis of the main aspects of the approach of strategy is made for their
application, made theoretik analysis market selection of market segments and selecting for a product a
reliable place in the market. Influence on the organization of elements of strategy of a marketing
complex and rateabled influence of the market printing is laid out. Rateabled importance of structural
funds of the European Union in development poligraphy the enterprises. Inspection of the market
poligraphy is made, the biographical analysis of clients and workers of the enterprise is made.
Considering the plan of strategy of the enterprise and having processed get data, the amendment of the
strategic plan is prepared. For successful improvement of the plan the scheme strategic control and the

presented recommendations for successful modernization is prepared.



Pilipavi¢ius S. AB Spaustuvés “Titnagas” marketingo strategijos analizé bei tobulinimas

1. MARKETINGO STRATEGIJOS ESME IR REIKSME

1.1 Strategijos planavimo, formavimo bei valdymo procesai

Imonés strateginis planavimas - tai imonés tiksly bei galimybiy ir jos kintamy marketingo
galimybiy suderinimo bei palaikymo procesas. Strateginis planavimas remiasi aiSkia jmonés misija,
tikslais, tinkamos veiklos parinkimu bei suderintomis funkcinémis strategijomis.

Rengiant jmongs strateginj plana, butina apibrézti Sias savokas:

visuomené - tai vyriausybé, akciju savininkai, jimonés darbuotojai ir vartotojai,

- valdymo kultiira - tai imonés darbuotoju kvalifikacija, ju potencialo augimo galimybés,

- 1iStekliy potencialas - tai galimybé apsirtipinti materialiniais, darbo ir finansiniais iStekliais,

- konkurencija - tai esami ir potencialiis jmones konkurentai,

- dabartiné strategija - tai strategija, kuria imoné naudoja Siuo laikotarpiu, norédama pasiekti savo
uzsibréztus tikslus ir atlikti savo misija,

- imonés veikla praeityje - tai imonés privalumai ir trilkumai, palyginant su konkurentais bei
galimybés tuos trukumus pasSalinti,

- ekonomikos Sakos dinamiskumas - tai ekonomikos $akos raidos ir kitimo tendencijos,

- imongs credo - tai filosofija ar pozicija, kuria vadovaujantis pleCiama jmoné, jos misija.

Strategija priklauso nuo to, ko imoné siekia ir kaip tikisi pasiekti savo tiksla. Skiriami du
strategiju lygiai: imongs ir atskiry prekiy rinkos. Nustacius tikslus parenkama veiksmy seka, kartais
vadinama veiksmy politika.

Marketingo planavimo ciklas biity toks:

- strateginiy marketingo plany rengimas;

- taktiniy plany sudarymas strategijoms igyvendinti;

- taktiniy plany vykdymas;

- rezultaty kontrolé;

- rezultaty panaudojimas, rengiant nauja strateginj ir taktini marketingo plana. [2,p.4-7]
Marketingo strateginio planavimo etapai atliekami tokia tvarka: suformuluojami strateginiai imonés
tikslai ir uzdaviniai, atliekama situacijos analize, siekiant atskleisti stiprigsias ir silpngsias imonés
veiklos puses, iSskiriamos atitinkamos marketingo strategijos kiekvienai veiklos sriciai .

Kiekviena rinkos Saka naudoja savita strategini planavima. Jis suprantamas kaip laikotarpis, kurio
eigoje galima pakankamai tiksliai tikétis, kurie veiksniai ir veiksmai, jtraukti i plana, jo planavimo ir
igyvendinimo etape nepasikeis. Tipinis gamybos planas gali buti sudaromas ilgalaikis (ikilOmety),
vidutinio laiko (2-3metai) ir trumpalaikis arba metinis planas realizacijos planavimui. Metinis planas
[vertina esamas kainas, gamybos iSlaidas ir duomenis naujai planuojamo produkto gamybai pradéti.
Trumpalaikis planas daugiau démesio skiria rinkos galimybéms tirti, rinkos segmenty pasirinkimui
ir resursy paskirstymui. Ilgalaikis planas analizuoja pagrindinius faktorius bei trendus, kurie gali

8
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paveikti rinka ateityje, o taip pat ir gamybos galimybes, biitinas ateities tikslams pasiekti. Visi trys
planai turi priklausyti vienas nuo kito ir turi buti kaip vienas kito pratgsimas.

Planavimo procesas turi leisti daryti pakeitimus vien pagal tai, kaip konkurentai papildo ar
palieka rinka, klientai klesti ar atvirks¢iai mazina savo veikla, o taip pat ivertinti kitus baziniy
faktoriy pasikeitimus. Egzistuoja labai svarbi priezastis lemianti kontrolinés patikros biitinuma:
isitikinti, kad daugelis prielaidy, kurios buvo itrauktos i plana, iSlicka tokios pat svarbos. Todél
bitina daryti kontrolinius patikrinimus, nes jiisy geriausiai parinktas variantas gali pasikeisti, o tada
prireiks i§ naujo ivertinti pasikeitusius tikslus, strategija ir realizacijos taktika. Taip pat labai svarbu
nuolatos tikrinti ir vertinti paties plano itaka i rinka. Ir svarbiausia, jei imoné yra stambus rinkos
dalyvis: jos veikla ir  sékmé gali iSSaukti pasikeitimus rinkoje, kurie gali pridaryti
problemu.[1,p.209]

Penki zingsniai link gerai dokumentuotos strategijos:

1. Nustatyti, ko reikalauti i§ konkrecios srities - rinkos nisos, unikalaus gaminio ir t. t.

2. Paaiskinti pasirinktos srities konkurencinius panasumus.

3. Pristatyti sugalvota strategija.

4. Apibidinti savo tikslus.

5. Nustatyti galimus atlygius.[20,p.101]

Kriterijai, kuriais remiantis galima jvertinti savo strategija:

1. Iplaukos i$ investuoto kapitalo.

2. Investicijy praradimo rizika.

3. Nuosavybe ir kontrolé (ko reikéty atsisakyti?).

4. Augimo potencialas.

5. Darbo ir uzdarbio stabilumas.

6. Prestizas.

7. Socialiné atsakomybe.[20,p.107]

Strateginio planavimo esm¢ - vadovybés daromy veiksmy ir sprendimy visuma padedanti
pramonés imonei jgyvendinti ilgalaikius planus. Pasak Peter Loranz, strateginis planavimas - tai
frankis valdymo sprendimams priimti, naujovéms idiegti ir pokyCiams realizuoti. Strateginio
planavimo procesas iSskiria keturias pagrindines strateginés veiklos riiSis: iStekliy paskirstyma,
prisitaikyma prie aplinkos, viding koordinacija strateginj {Zvalguma.

IStekliuy paskirstymo procesas apima riboty pramonés imoniy resursy paskirstyma tokiu kaip
fondai, deficitiniai valdymo talentai ir technologiniai jgiidziai. Prisitaikymas prie aplinkos aprépia
visus strateginio pobidzio veiksmus, kurie gerina pramonés imonés santykius su aplinka.

Pramonés imonei reikés prisitaikyti tiek prie palankiy, tiek prie pavojingu salyguy, iSsiaiSkinti
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atitinkamus variantus ir efektyviai panaudoti juos naujoms galimybéms realizuoti,palaikant
glaudzius rysius su vyriausybe ir visuomene.

Vidin¢ koordinacija aprépia strateginés veiklos koordinacija, kad atsispindéty stipriosios ir
silpnosios pramonés imonés pusés. Tai padeda pramonés imonei efektyviai vykdyti vidines
operacijas.

Strateginis jzZvalgumas numato sisteminio vadybininky mastymo, formuojant pramonés imong, kuri
gali tobulintis remiantis ankstesniais strateginiais sprendimais. Gebé¢jimas mokytis i§ patirties
pramonés imonei suteikia galimybg prognozuoti ateiti, suformuoti ir igyvendinti efektyviasias
strategijas.[9,p.246]

Strategija yra svarbi ir trumpam, ir ilgesniam laikotarpiui. Ji turi padéti kuo greiciau pasiekti tiksla.
[20,p.102]

Bendrovés marketingo strategijos formavima lemia makroaplinka ir mikroaplinka, taip pat pacios
bendrovés vidinés struktiiros, kulttiros, darbuotojai, gamybinés bei finansinés galimybés [13,p. 68].
R. Jucevicius marketingo strategija ivardina kaip verslo vieneto pastangos saves fokusavima geriau
nei tai daro konkurentai, pasitelkdami savo pranasuma sékmingiau tenkinant vartotoju poreikius
pagal esamas aplinkybes [13,p. 250].

| pav. Pagrindiniai jtakos centrai, lemiantys veiklos s¢kmg: organizacija, vartotojai ir konkurentai.

Vartotojai

Marketingo
strategija

)

1 pav. Marketingo strategijas lemiantys veiksniai
Saltinis: Jucevi¢ius, R. Strateginis organizacijos vystymas: 1998. Monografija, p. 250.

Strategija- tai kaip pra¢jusiy veiklos tipy paaiskinimas taip pat ir vadovavimasis btisimos veiklos
iniciatyvoms ir planuojamoms programoms idiegti. Akcentuojamas turi buiti bendras vadovavimas,
nes geros strategijos néra apraSymai, jvertinantys visus galimus atsitiktinumus ir nenumatytus
nutikimus plano detalizacijose: turbulenciné rinka tiesiog yra nenusakoma, ir bet kokie bandymai i$
anksto surikiuoti tinkamai visus apsprendziamus veiksmus dazniausiai baigiasi nes¢kmémis.
Pirmiausia i§ strategijos reikalaujama jos krypties tinkamo iSreiSkimo, kuri toliau tarnaus kaip

pagrindinis tikslas, pagal kuri bus formuojama visa organizacijos funkciné veikla.
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Strategijos formavimo pagrindas- tai strategijos krypties pasirinkimo tinkamumas, kuri parodo,
kaip turéty transformuotis pavienés uzduotys, realizuojancios vadybininky sumanymus konkretiems
veiksmams jgyvendinti. Kad pati strategija biity maksimaliai tinkama, jos pagrindas turi apimti Siuos
veiksnius:

« Veiklos apibuidinima, kuriame aprasoma planuojamos uzimti rinkos dalis, {vertinus vartotoju
poreikius, kuriuos reikés patenkinti, technologijas, kurios reikalingos tiems poreikiams
igyvendinti bei tikslinius rinkos segmentus, kuriuos tikimés aptarnauti. Veiklos rtsiuy
tvairumas priskiriamas vertés grandinei, o taip pat ir kanalai, kuriy déka planuojama
uztikrinti pri¢jima prie veiklos sferos;

. Strateginis nukreipimas, kuris lemia, kokiu biidu veikla planuojama uzkariauti ir iSlaikyti
konkurencini pranasuma, ir investiciju tipo bei srauto jvairovés, reikiamos Siai strategijai
igyvendinti;

« Tikslai, kuriy pagalba tikimasi ateityje pasiekti planuojamy rezultaty.

Auksciausio lygio uzdaviniai turi buti bendri ir paskai¢iuoti ilgiems laikotarpiams. Strategijos
pagrindas neturi keistis kasmet, jei tik labai stipriai nepakito aplinkybés ir nereikés atsisakyti
pagrindiniy prielaidy, kuriy pagrindu §i strategija buvo formuojama.

Zemesnio lygio uzdaviniai turi lemti specifinio lygio sprendimus, susijusius su laiko,
finansiniais bei energetiniais resursais, tiesiogiai galiniais daryti jtaka strategijos igyvendinimo
krypciai. Taciau tai veiksminga tik tuomet, kai daugelis strategijos elementy sustiprina vienas kita, o
ne vienas kitam prieStarauja.

Zemiausio lygio taktinio planavimo uzdaviniai apima biudzeto bei trumpalaikiy tiksly
formavima.[3,p.56]

Strategijos formavimo procesas daznai atrodo kaip rungtynés tarp imonés ir aplinkos. Pries
pradédama formuoti strategija, imonés vadovybé turi atsakyti | klausima,kas mes esame Siandien ir
kaip isivaizduojame savo ateityje t.y. suformuoti imonés misija, kuri apimty ilgalaikius verslo
siekius. Praktikoje tai reiSkia, kad ji apibendrina aukStesniyjy vadovy troskimus. Kadangi aplinka
nuolat keiciasi, todél visuomet atsiranda nauju kliti¢iy, stabdan¢iy imonés verslo pazanga. [1,p.68]
Viena i§ svarbesniy rengéju funkciju- kaupti ir analizuoti klienty informacija kaip svarby imonés
aktyva ir investuoti kapitalg { jos augima, nes gerai Zinant klienty vertybes galima tiksliau numatyti
marketingo tiksly jgyvendinima.[1,p.29]

Tolesnis zingsnis formuojant strategija- atlikti imonés strateginés ir operatyviosios situacijos
analize. Tai apima pacios imonés analizg, atliekant jmonés audita ir iSsiaiSkinant jos silpnasias ir
stiprigsias vietas. Vykdant §i procesa, biitina numatyti ivykius ir spresti, ka imanoma ir biitina

padaryti, kad imon¢ pasinaudoty galimybémis ir gauty naudos, taip pat apsisaugoty nuo visko, kas
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trukdo jos sekmei ir gresia iSlikimui.Nors klaidy neiSvengiama, taciau jmonéms tai naudinga, nes

Sitaip randama nauju tikslo siekimo budy.

| Kores aplinka | | Vidine aplinka Vidinés jtakos Torinés jtakos
grupés grupés

Verslo veiklos

| Misiia
sugebéjimai
<« v L Strategijos
Tealai Strategija N
»@‘—y gy »| realizavimas

Veiklos rezultatas

A 4

A

>

2 pav. Imonés strategijos formavimas
Saltinis: Bartosevi¢iené, V. Ekonomika ir vadyba-2000. Aktualijos ir metodologija:2000m. KTU, 20,58.

Verslo imonés vadovybé turi buti pasirengusi zaibiSkai reaguoti | prognozes. Sakykim, jei
tikimasi ekonominio nuosmukio, imoné gali grei¢iau parduoti turima produkcija, nes veéliau gali
atsirasti sunkumy ja realizuoti.Taip pat galima mazinti darbuotojuy skaifiy ar atidéti gamybos
plétima, esant bloga ekonominei situacijai sunkiau gauti ir kredity, nes tada jie pabrangsta. Be to,
biitina suprasti, kad konkretus ekonominés aplinkos pasikeitimas vienai firmai gali buti didelé
s¢kmé, o kitai - nelaimé. Todél aplinkos ekonominei analizei reikia skirti daug démesio ir
prognozuoti galimus variantus visam strategijos laikotarpiui.

Formaliai strategijos formavimo esmg sudaro nuolatinis galimybiy ir grésmiy, iSoriniy ir
vidiniy pranasumy ir trikumy nustatymas, siekiant kuo geriau pasinaudoti galimybémis ir i§vengti
grésmiy.

Strategijos formavimo proceso tikslas - nuolat nagrinéti ymonés veikla tiek dabarties, tiek
ateities poziiiriu ir numatyti strategines permainas, kad imoné galéty sékmingai plétoti savo veikla ir
zengti | isivaizduojama ateiti.

Strateginis mastymas teikia jmonei daug pranaSumy. Vienas svarbiausiy yra tai, kad
formuojant strategija, analizuojama jmonés konkurenciné prigimtis. Strategijos formavimo procesas
leidzia vadovui analitiSkiau mastyti apie imong, jos aplinka ir ivairias naudingo veikimo galimybes.
Kadangi imon¢ vis geriau pazjsta iSoring aplinka, savo trikumus bei pranaSumus, jos galimybés
veiksmingai keisti strategija, yra daug didesnés.

Antras svarbus strategijos formavimo pranasumas tas, kad nustato imonés ribas ir nurodo
formalia jos krypti. Tai padeda savininkams, vadovams ir darbuotojams sutelkti démesj i konkrecius
tikslus ir aktyviai jy siekti.

TreCias svarbus strategijos pranasumas tas, kad vadovas gali imituoti ateitji popieriuje. Tai

nebrangus metodas, padedantis vadovui ieskoti geresniy sprendimy, iZvelgiant ateities galimybes ir
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grésmes. [moné gali panaudoti permainas kaip konkurencingumo didinimo priemong, ir parengti
prisitaikymo prie kintamos aplinkos alternatyvas.

Imonés vadovybé turi parinkti tinkama strategija, suformuluodama pagrindini konkurencinio
pranaSumo igijimo principa - per zemesn¢ kaina, koncentracija 1 vieng sriti, diversifikacija. ar Siy
strateginiy alternatyvy derinima. Paprastai i strateginiy alternatyvy reikia pasirinkti viena ar kelias,
kuriy igyvendinimas garantuoja didziausia sékmg. Kalbant apie alternatyvy pasirinkima, reikia
atsizvelgti | nevaldomus veiksnius, nes jie yra strategijos igyvendinimo pagrindiné dalis, turi jtakos
galutiniam rezultatui. PavyzdZziui, vienas i§ veiksniy, galinéiy turéti itakos sprendimui, yra
vyriausybes, leidziami norminiai aktai. [monés vadovai negali to tiesiogiai kontroliuoti, taciau tai
gana svarbiis dalykai ir reikia i juos atsizvelgti. Naudojant jvairius prognozés metodus, galima
nustatyti, kuri 1§ keliy pasirinkty alternatyvy yra geriausia.

Toliau reikia numatyti strategijy igyvendinimo taktika: tokie veiklos akcentai: kaina,
lankstumas, novatoriSkumas ir kt. padeda igyti konkurencini pranasuma. Jeigu strategija buvo
suformuluota netinkamai, tai praktiniai realizavimo veiksmai gali kompensuoti strategijos klaidas. Ir
atvirksciai, blogai realizuojant gera strategija, galima gauti nepageidaujamy rezultaty. D¢l to galima
teigti, jog tai, ka imoné realiai daro, yra ne maziau svarbu, negu tai, ka planuoja daryti Be to, sunku
ivertinti strategijos kokybe nepradéjus praktiskai jos realizuoti. [9,p.58]

Svarbiausi strateginio valdymo principai iSskiriami pagal esama organizacijos veiklos pobidi,

finansavimo Saltinius, organizacijos priklausomybe , jos dydzio bei diversifikacijos.
Strategijos esme sudaro jos tikslinés orientacijos parinkimas, igyvendinimui naudojami veiksmai ir
priemones, perspektyvinis laikotarpis, daZniausiai siejamas su vidutinés tékmés (3-7metai)
perspektyviniu laikotarpiu, iStekliy potencialai, lemiantys organizacijos stiprybes ir silpnybes,
iSorinés aplinkos jvertinimas, per organizacijos galimybes ir grésmes, bei pridétinés vertés kiirima
organizacijoje siekiant kuo didesnio konkurencinio pranasumo. Visi Sie veiksniai lemia strategijos
efektyvuma .

Svarbiausias elementas strateginiame valdyme yra jo analize, ivertinanti organizacijos mikro bei
makroaplinkas su vyraujandiomis galimybémis bei grésmémis. Cia apsprendziama, kad organizacijos
s¢kmé daugiausia priklauso nuo organizacijos gebéjimo isisavinti atsiradusias galimybes, tuo pat metu
iSvengdama kylan¢iy grésmiy. Labai svarbus valdymo Zingsnis yra strategijos kiirimas, apimantis
organizacijos strategijos tikslinés orientacijos tinkama pasirinkima, teisinga alternatyvy parengima jas
fvertinant ir galutiniy strateginiy sprendimy alternatyvy analiz¢ ir parinkima. Toliau galima strategija
igyvendinti, parengiant konkrecias uzduotis vykdytojams, paskirstant resursus bei suplanuojant biudzeta
ir parengiant apskaitos ir kontrolés procediiras procesy vykdymui.[10,p.11-13]

Imong, apibrézdama veiklos sritj turi atsizvelgti i tris dimensijas:

» Vartotojy grupg, i kurias ji orientuojasi;

* Vartotojy poreikius, kuriuos ji siekia patenkinti;
13
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* Technologija Siam tikslui pasiekti.

Firma, planuodama savo veiklos sritis ir produktus, turi numatyti potencialias klienty grupes, i
kurias ji galéty orientuotis, vartotojy poreikius, kurie siejasi su jau tenkinamais poreikiais bei
alternatyvias technologijas, kurias. imon¢ galéty panaudoti iy poreikiy patenkinimui.

Kadangi vartotojuy sprendimams  didelg itaka turi firmos reputacija, svarbu jvertinti reklaminés -
informacinés veiklos poveiki firmos ivaizdziui ir reputacijai, tam, kad bituy galima teisingai
pasirinkti komunikavimo kanalus, metodus, priimti sprendimus.[7,p.38-40]

Strategija nepasako pardavimo ir rinkodaros vadovui, ka daryti ar kam parduoti. Bet ji nurodo

gaires, kurios, esant tinkamam griZztamajam rySiui ir priezitirai, leidzia sékmingai dirbti.[20,p.102]

1.2 Rinka ir konkurenciné aplinka

Konkurencija - neatsiejama, sudedamoji rinkos aplinkos dalis. Tobula rinka neimanoma be
konkurencijos. Todé¢l, atliekant rinkos tyrimus, reikia istirti konkurencija rinkoje - jos lyg ir
intensyvuma , zinoti stipriausiu konkurenty jégas ir galimybes, taip pat iSsiaiSkinti pasirinktos
rinkos konkurencijos perspektyvas.[1,p. 68]

Tik i¢jimas 1 rinka su konkurencinga preke suteikia imonei galimybe iSgyventi rinkos
salygomis. Imonés gaminancios nekonkurencingas prekes pasmerktos zlugimui. Egzistuoja trys
konkurencijos apibrézimo pozitiriai. Pirmasis apibtudina konkurencija kaip varZymasi rinkoje.
Antrasis pozilris nagrinéja konkurencija kaip rinkos ekonomikos mechanizmo elementa, kuris
leidzia nustatyti paklausos ir pasiiilos pusiausvyra. Sis pozifiris yra charakteringas klasikinei
ekonomikos teorijai. TreCiasis poziiiris apibiidina konkurencija kaip kriteriju, pagal kuri nustatomas
pramonés rinkos tipas. Sis poZifiris grindziamas $iuolaikine rinkos morfologijos teorija.

Konkurencija tarsi jéga, uztikrinanti paklausos ir pasiiilos saveika, sureguliuojanti kainas
rinkoje. Pardavéjy ir pirkéjy rungtyniavimo rezultate nusistovi bendra kaina vienartiSéms prekéms ir
konkreti paklausos ir pasitlos kreiviy padétis. Konkurencija uztikrina rinkos kainodaros
mechanizmo funkcionavima.

Konkurencija - visuotinés gamybos proporciju reguliavimo mechanizmas. Déka tarpSakinés
konkurencijos mechanizmo jvyksta kapitalo persiliejimas i§ vienos Sakos i kita. [9,p.452]
Siuolaikinéje rinkoje labai daug vartotojy, turinéiy paéiy jvairiausiy reikalavimy, o taip pat labai
daug konkuruojanciy tarpusavyje tiekéjy, kuriy vis didéjantis konkuravimas neiSvengiamai lemia
bendro busimo pelno perspektyvas. Dél marketingo veiklos pagrindo ir tiksliniy segmenty
pasirinkimo, nuo ko prasideda strategijos formavimo procesas, Siy faktoriy supratimas tampa
kritiniu.[3,p.163]

Kad buty sékmingai vykdomas suplanuotas marketingo strategijos projekto igyvendinimas,

reikalingas konkurencinés aplinkos struktiiros pazinimas bei konkurenty parduodamos produkcijos

14



Pilipavi¢ius S. AB Spaustuvés “Titnagas” marketingo strategijos analizé bei tobulinimas

pazinimas, kuris cirkuliuoja rinkoje. Turint Sias zinias galima priimti teisingus sprendimus, Zinant,
kurie 1§ esamy konkurenty biity paliesti labiausiai ir kurie turés dideli poveiki imonés
planuojamiems rezultatams.[3,p.44]

Kai rinka tinkamai jvertinama, reikia iSsiaiSkinti, kas S§ioje rinkoje yra pagrindiniai
konkurentai, iStirti rinkos apimtis, iSmatuoti produkto gyvavimo cikla ir patikrinti rodiklius, pagal
kuriuos atliksime savo turimy privalumy jvertinima. Tik po to vadybininkai gali priimti sprendimus,
kokia rinkos dalj jie galés aptarnauti. Egzistuoja aiSkiai iSreikStos pagrindinés salygos tiksliam
strateginiam jvertinimui.

Rinka- tai vieta, kur panasiy poreikiy vartotojai, ar turintys panasias problemomis susitinka su
pardavéjais atitinkamuy prekiy ar paslaugy, konkuruojanciy tarpusavyje, kad ivykdyty vartotojo
keliamus reikalavimus. Minimaliu lygiu rinka galima vertinti kaip dvieju vektoriy atsiperkamuma:
vieno vartotojisSko, kuris apraSomas galimy vartotojy rinkiniu, ir antras - pagal produktus arba
paslaugas, kuriuose jvardijamos konkuruojancios alternatyvos. .[3,p.165]

Rinkodaros praktika Siandien blogos formos. Kiekviena nauja produkta ar paslauga turi lydéti
rinkodaros planas, kuris su kaupu atlyginty patirtas laiko ir pinigy investicijas. Taciau tuomet kodél
75 proc. naujy gaminiy, paslaugy ir verslo patiria nesékme? Sios nesékmés istinka nepaisant viso
darbo, idéto atliekant rinkos tyrimus, tobulinant ir realizuojant idéjas, analizuojant versla, kuriant ir
iSbandant gaminius, iSméginant rinka ir pradedant reklaming kampanija. Rinkodara turéty biti
varomoji verslo strategijos jéga. [18,p.10.]

Siandien daugybé rinkodaros skyriy nevykdo viso proceso. Ji vykdo ir rinkodarininkai, ir
strategai, ir finansinés grupés, ir vadovaujantys asmenys. Naujas gaminys ar paslauga Siaip ne taip
pasirodo, ir rinkodarai, kity bendrovés darbuotoju manymu, paliekama jos tikroji paskirtis - tai
pardavimas ir reklama. Daugelis rinkodarininky apsiriboja viena SPP(segmentacijos, planavimo,
padéties nustatymas) funkcija — reklama - vietoj visy keturiy. Kadangi bendrovés dél prasto
pardavimo nebegamina produkto, rinkodarai tenka ,,sutvarkyti atliekas", jas smarkiai reklamuojant.
Vadovy nepasitenkinimas rinkodara, suprantama, didéja. Jie jaucia, kad gauna atlygi uz investicijas
1 finansus, gamyba, informacines technologijas ir netgi i pirkima. Tac¢iau nezino, kiek isleidzia ir
kiek gauna uz investicijas | rinkodara, kadangi pastaraja sudaro sudétingesné jvykiu grandiné, ir
atsekti priezasties ir poveikio rysi yra sunkiau. Taciau teorin¢je rinkodaroje daroma Siokia tokia
pazanga ir kitos bendrovés ja igyvendina.

Bendrovés kaip paskutinio Siaudo savo problemoms spresti griebiasi rySiy su klientais vadybos
(RKV). Tai privacios informacijos apie klientus kaupimas, siekiant geriau nuspéti, ka jie galéty
pirkti. Taciau cia jie susiduria su vis did¢janciu pasiprieSinimu dél asmeninés informacijos
kaupimo. Be to, zmonés darosi vis labiau nepatenkinti, gaudami nereikalingus laiSkus paprastu ir

elektroniniu pastu bei sulaukdami nereikalingy skambuciu.
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Visai nesvarbu, kaip pigiai bendrové gali gaminti produkcija savo Salies viduje. Ji bus pigiausia
tol, kol savo zodi tars Kinija. Kinija turi galimybe viska gaminti pigiausiai ir dabar jos gaminiy
kokybé yra pakankamai gera. Kinija turés galimybeg pakartoti Japonijos zaidima: geresné kokybé uz
mazesn¢ kaina. Tai buvo smiigis Lotyny Amerikos ir Ryty Europos valstybéms, kurios skelbé
turinios pigiausia darbo jéga. Taip Meksika neteko automobiliy pramonés ir kity gamykly
mequiladora regione. Jos iSsikélé i Kinija. Natiiralu, kad ir JAV gamintojai perkels savo gavybos ir
gamybos bendroves | pigesnius regionus, taip padidindami nedarba JAV. Did¢jantis nedarbas
reiSkia maz¢jancia pirkimo galig ir maZesnes algas.

Prie§ metus profesorius Teodoras Levitas (Theodore Levitt) pasaké, kad galima diferencijuoti
viska, kieno sudétyje yra druskos ir cemento. Taciau ¢ia susiduriam su dviem problemom. Daugelis
diferenciacijy klientams neriipi. Jos yra melagingos arba nepakankamai jtikinamos. Dar blogiau,
konkurentai suskumba mégdzioti efektyvia diferenciacija, jos sumanytojams palikdami dziaugtis dar
trumpesniu ju id¢jos gyvavimo laiku, vos padengianciu idétas investicijas. Dabartiniai klientai yra
labiau informuoti ir iSprusg.

Nuosmukio laikotarpiu bendrovés ir toliau mazina rinkodaros, savo pardavimo ramscio, iSlaidas.
Taciau ar galima jas smerkti, jei jos negauna nepaneigiamos informacijos apie tai, ka daro ju
rinkodaros i§laidos?

Rinkodarininkai ir toliau susidurs su vis didéjanciais sunkumais, stengdamiesi i§saugoti imongés
ribas ir pasiekti bendrovés planuojama pelna. Dar labiau pabloginant jau esama situacija, dauguma
bendroviy turi atmestinai organizuota rinkodara. Prie visy jau iSvardinty sunkumy pridéje
nesumanig ir neefektyvia bendrovés rinkodara gauname puiky nesékmes recepta.

P. Kotler i$skyré desimt rinkodaros trukumuy, kuriuos ivardijo kaip ,,DeSimt mirtiny rinkodaros
nuodémiy".

DeSimt mirtiny rinkodaros nuodémiy:

1. Bendroveé nepakankamai orientuojasi i rinka ir klientus.

2. Bendrové nesupranta savo tikryjy klienty.

3. Bendrovei reikia tiksliau nustatyti ir dométis savo konkurentais.

4. Bendrové netinkamai bendrauja su tarpininkais.

5. Bendrové neiesko naujuy galimybiy.

6. Bendroves rinkodaros planuose ir planavimo procese yra trikumy.

7. Per silpna bendrovés gamybos ir paslaugy teikimo strategija.

8. Per silpni bendrovés firminio zenklo kiirimo ir informavimo apie save jgtidziai.
9. Bendrové organizuota nepakankamai gerai, kad galéty vykdyti rinkodara.

10.Bendrove nepakankamai naudojasi technologijomis.
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Bendrovés dar turi atkreipti démesi i du dalykus: pirma, kokie Zenklai rodo, kad ju bendrové daro
konkrecia rinkodaros nuodémg? Ir antra, koki sprendima reikia priimti, norint nugaléti Sia
problema?

Rekomenduojama isSskirti rim¢iausias bendrovés nuodémes, bei kiekvienu atveju nustatyti joms
geriausig sprendima.

Rinkodaros darbas yra ne pardavinéti, bet kurti tokias prekes, kuriy klientai ieskoty patys.
Rinkodarininkai turi sugebéti atpazinti galimybes (t.y. nepatenkintus poreikius arba gyvenima

palengvinancius sprendimus) ir plétoti s€kmingai rinkoje igyvendinamus planus.[18,p.16]

1.2.1 ISorés aplinka

Dauguma imoniy veikia tokia iSoriné aplinka:

» Salies ekonominé situacija (pragyvenimo lygis,gyventoju perkamoji galia, galimybés ir
salygos gauti kredita ir kt);

+ technologiju lygis Salyje, naujoviy atsiradimas;

* konkurenciné aplinka(esama,tariama ir biisima);

» valstybés vidaus ir uzsienio politika;

+ teisiné aplinka(nuolat besikei€iantys istatymai, ju tarpusavio prieStaravimai, ijvezamy zaliavy
akcizy didinimas, ivairiy licencijy ivedimas neuZztikrina stabilumo);

* tarptautiné aplinka;

* socialing kultiiriné aplinka ( vartotoju patriotinis nusiteikimas pirkti vietos gamintoju
produktus. Pavyzdziui, vartotojai vis labiau linke pirkti pavyzdziui lietuviskus maisto
produktus, nes jie natiiralesni, SvieZesni).

ISorinés aplinkos veiksniai veikia ne tik pacia imong, bet ir vienas kita. Jie susije tarsi ratu, kuris
supa imong. [9,p.58]

Viena i$ labiausiai tinkamy iSorés aplinkos tyrimams taikytiny veiksniy yra PEST analize, kuri

apima didziaja dali iSvardinty iSorés aplinkos aspekty tai: politiniai ir teisiniai veiksniai turintys
didziausia jtaka imonés aplinkai, tiek politikos, kuria vykdo vyriausyb¢, isSraiska, tiek istatymais,
leidziamais valstybés, reguliuojanciais verslo veikla.
Placiuoju pozitriu politiniai pasikeitimai gali lemti netgi ekonominj ir socialinj nestabiluma Salyje.
D¢l Sios priezasties imones privalo ivertinti istatymuy pasikeitimo galimybes — imoniy istatymus,
konkurencijos istatymus, idarbinimo, sveikatos apsaugos ir saugumo jstatymus - ypac, istatymai
galintys turéti tiesioginés jtakos konkrecios imonés veiklai.

Politiniai veiksniai nubrézia organizaciju veiklos reguliavimo ribas ir pagrindzia teisinius
pamatus. Sudarant strategija svarbi politiniy veiksmy kryptis ir ju pastovumas. Vyriausybés
politikos, reguliavimo istatymy raidos pokyc€iai gali versti organizacija patikrinti ir pertvarkyti
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strateginius planus. Vyriausybé, kaip makroaplinkos veiksnys, atlieka tris funkcijas: tiekéjos,
vartotojos ir konkurentés. Vyriausybé, kaip tiekéja nustato, kaip privatus sektorius naudos gamtiniy
iStekliy ir nacionaliniy zemes iikio produkty atsargas. Vyriausybé, kaip pirkéja gali per produkty ir
paslaugu paklausa sukurti, i§laikyti, padidinti ar paSalinti palankias rinkos galimybes.

Teisin¢ aplinka gali lemti skverbimosi { uzsienio rinka biido pasirinkima valstybiniu tarptautinés
ekonominés veiklos reguliavimu. Muity tarifai, kvotos, kitos valstybinio protekcionizmo priemonés
mazina eksporto, kaip skverbimosi biido, patraukluma. Taip pat istatymy numatytos lengvatos
uzsienio investuotojams gali prisidéti prie Siy budy pranasumo.

Ekonominiai veiksniai yra vieni i§ svarbiausiy. | ekonominiy veiksniy grupe ieina tokie
veiksniai kaip ekonominio ciklo etapas, infliacijos lygis, palikany norma, jos kitimo tendencijos,
BVP augimo tendencijos, fiskaliné ir monetarin¢ valstybés politika, nedarbo lygis, poky¢iai realiose
gyventoju pajamose, iSlaidy struktira, namy tkio vidutinés pajamos, galimybé imti paskolas ir
kita.Todél kiekvienai organizacijai svarbu susipazinti su ekonominiais projektais arba prognozémis.
Ypac svarbu organizacijai pazinti ekonominius teisinius savo tikslinés rinkos viduje ir dar iki tol, kol
Sie veiksniai ja paveiks tiesiogiai.[13,p.58]

Sociokultiirinés grupés veiksniai susij¢ su vertybémis, poZiliriais ir demografinémis
charakteristikomis. Tai gyvenimo stilius, poziiiris { gyvenimo kokybg, vartotoju aktyvumas,
Svietimo lygis, i$silavinimo lygis, taip pat bendros demografinio lygio tendencijos ir gyvenimo lygio
kilimas. DinamiSkas veiksniy kitimas gali smarkiai lemti organizacijos produkty paklausa ir zymiai
pakeisti organizacijos strateginius sprendimus. Sociokultiiriné aplinka nebiina stabili. Ji nuolat kinta
salygojama politikos bei ekonomikos. Kad i $iuos veiksnius biity efektyviai reaguojama, biitina juos
nuolat sekti, vertinant ir samojingai ugdant, mokantis, tobul¢jant ir nukreipiant organizacijai
naudinga linkme.

Technologiniai veiksniai svarbiis daugeliui verslo Saky, nesvarbu, tai biity informacijos
technologijos, ar gamybos technologijos, kai naujo produkto ar proceso itraukimas kompanijai gali
suteikti esminiy konkurenciniy pranasumy, palyginti su konkurentais. Vienam verslui technologiniai
veiksniai yra svarbesni nei kitam. Naujai atsirandantys techniniai procesai keiia organizacijos
veiklos pobiid] ir tikslus. Naujos technologijos keicia gamybos, informacijos tvarkymo ir islaidy
mazinimo budus. Technologiniai proverziai gali sukurti naujas rinkas, gamybos ir marketingo

metodus, naujus produktus, kurie uzgozia iki tol gamintuosius.[13,p.58]

1.2.2 Vidiné aplinka

Vidin¢ aplinkos analizé negali apsiriboti vien imonés privalumais. Esmé tame, kad wvisi
atsakymai 1 $i klausima siejami su imonés praeities veiklos rodikliais, pasiekimais. Mus labiausiai
turéty dominti ka galima daryti, kad islikti stipriais ir kaip tinkamai pasiruosti priimti naujus rinkos
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VW —

Biitent tinkamas situacijos susivokimas ir gali leisti svarstyti savo galimybes ir grésmes.
Geriausiai rizikos ivertinima, susieta su veiklos rizika pavaizduoja Ansoffo matrica, pagal kurig

galima paruosti savo veiksmy plana, galima rizikos didi sumazinant iki minimalaus.

Produktai(paslaugos)
Esami nauji
Esamos Planavimas Naujo produkto
65% gamyba
” 30%
o
=
% Rinkos plétra Diversifikacija
45% 15%
naujos

3 pav. Ansoffo matrica
Saltinis: Yesepron I1. (2002).Teopust i MPaKTHKa COBPEMEHHOTO MapKITHHTA, P.166.

Taciau jau analizuojant vertéty savo veiklos sritis perzitiréti: ar ketinama pléstis i gaminamo
produkto kitas rinkas arba kito produkto gamybos rinkas ar tiesiog bandyti skverbimosi strategija.
Reikety atsizvelgti 1 tai, kokiy rezultaty pavyko pasiekti ir kokiy pagrindiniy kliti¢iy pasitaiko
kelyje, taip pat perzitréti, kaip ivertinama rizika, su kuria tenka susidurti. Jei pasirinktas variantas
susietas su padidintu rizikos faktoriumi, iSeinant | naujas rinkas, naujos produkto gamybos
aktyvizacija ar net diversifikacija, rinkos analizés metu skiriama daugiau pastangy. Tam reikia
surinkti daugiau informacijos, kad biity galima geriau suvokti rinkos dinamika, klienty bei
konkurenty veiksmus, kad vidinés galimybés didZziaja dalimi tenkinty rinkos reikalavimus.
Egzistuoja daugybé budy, leidzianciy sumazinti rizikos lygi, iskaitant iSorés patirti, isigijus kita
imong ar tiekéjuy grupe, su kuria galima pasidalinti rizika, taciau vienas i§ efektyvesniy veiksniy,
kuris reikalauja paciy maziausiy iSlaidy, tai jau rinkos analizés etape tinkamai atlikti
paruosiamuosius darbus. Cia galima pasinaudoti ir marketingo miksu : [36,p.139]

« Produktu(product): asortimentas, kokybe¢, ipakavimas, aptarnavimas po pardavimo ir kt.;

. Kaina(price): antkainis, nuolaidos, apmokéjimo salygos ir kt.;

« Paskirstymas(promotion): praneSimas vartotojui per reklamos, visuomenés informavimo
priemones, pardavimo istaigas ir kt.;

o Vieta(place): iS¢jimo keliai | rinka, atstovy kanalai, tame skaiCiuje nepertraukiami,

mazmenininkai bei didmenininkai.
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Kaip biidas, leidZiantis imonei jvertinti savo stiprigsias ir silpnasias puses esamos veiklos pagrindu
ir palyginti Sios analizés rezultatus su tuo, ko reikia, kad jisu paruosta strategija ateityje garantuoty
sekme. Kiek reikés keisti marketingo miksa palyginus su dabartimi ir kaip tai paveiks geb¢jima
suvaldyti naujaji miksa.

Pasaulyje dabar daug imoniy, kurios tiki, kad gali uZkovoti rinka per interneta tik suktirusios savo
internetinius puslapius. Deja, jie praranda stengimasi, patirtj ir sukauptus resursus, biitinus ty pazadu
vykdymui, kuriuos jie patalpina i savo interneto puslapius. Bitina suprasti, kokie nauji reikalavimai
keliami vidinéms galimybéms taikant vietai bei kitoms marketingo mikso sudedamosioms,
apripinan¢ioms jusy produkto ar paslaugos tinkama pateikima vartotojui.[36,p.142]

Vidinés aplinkos analizé naudojama organizacijos pranasumams ir trikumams nustatyti; ji rodo
kurios galimybés bei grésmés, nustatytos remiantis iSorés veiksniy analize, yra svarbios
organizacijai. PranaSumas - tai bet kuris veiksnys, padedantis organizacijai siekti jos tiksly,
panaudoti galimybes ir saugotis grésmiy.

Trikkumas - tai bet kuris veiksnys, kuris trukdo organizacijos pastangoms siekti jos tiksly.
Organizacijos pranaSumai svarbiis, dé¢l to, kad jais remiamasi sudarant organizacijos strategijos
pagrinda, o pagal trikumus organizacija atranda savo silpnasias vietas, kurias reikia pakeisti.

Vidinés aplinkos analizé svarbi dviem aspektais:

* rodo realy organizacijos galimybiy profilj,

* parodo, ar organizacija turi priemoniy kovoti su grésmémis ir pasinaudoti galimybémis,

kurias nustaté atlikus iSorés veiksniy analize.

Atlikdami vidaus veiksniy analizg, atlickame svarbiausia strateginio plano etapa, nes Siy
veiksniy déka organizacija gali ivardinti savo iSkeltus uzdavinius bei jy vykdymo galimybes. Po
vidaus veiksniy analizés iSaiSkéjus, kad organizacija neturi reikiamy resursy iSkeltiems tikslams

pasiekti, tuomet ji gali keisti savo veiklos krypti ir iSvengti galimy nesé¢kmiy. [16,p. 93-100]

1.3 Darbuotojy dalyvavimo veiksnys bei jtaka strategijy formavime

Norint organizacijoje igyvendinti uzsibréztus tikslus bei uzdavinius, reikia teisinga linkme
nukreipti savo bendrovés darbuotoju veiksmus, kad bendromis jégomis lengviau biity siekti
laukiamy rezultaty . Tai igyvendinti padéty darbuotojy itraukimas i sprendimy pri€émima, suteikiant
jiems igaliojimus bei iSaiSkinant atsakomybés ribas. Darbuotojams suteikus galimybg iSsakyti savo
pozicija sprendimuose, turinciuose jtakos ju darbui, galima padidinti darbuotojuy produktyvuma ir
sumazinti stresa, kylanti dél neaiSkaus vaidmeny pasiskirstymo.[38]
ISprususi, kompetetinga darbo jéga yra bet kurios kompanijos slaptasis ginklas ekonominiame
misyje su konkurentais, todél reikalingas platesnis darbuotoju itraukimas 1 organizacijoje
vykstancius strateginius procesus.
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Remiantis uzsienio Saliy patirtimi tenka pastebéti, kad be visos organizacijos nariy noro ir
veiklos negalima pasiekti norimo rezultato. Reikia sugebéti reikiamai nukreipti visos organizacijos
veikla, jtraukiant jos darbuotojus. Tai atlikti galima tinkamai elgiantis su organizacijos darbuotojais.
Demokratiniu (dalyvavimo) vadovavimo stiliumi dirbantys vadovai i bendra veikla itraukia savo
darbuotojus. Tokie vadovai paprastai linke pasidalinti operacing atsakomybe su savo pavaldiniais.
Darbuotojai, savo ruoztu, jaucia tiesioging sasaja su grupinés veiklos tikslais. Taigi dalyvavimas yra
intelektualinis ir emocinis asmeny jtraukimas | grupinés veiklos situacijas, kurios paskatina
pripazinti savais grupinés veiklos tikslus ir jaustis atsakingam uz juy realizavima.

Reikia atkreipti démesi | tai, kad Sis dalyvavimas daugiau reiSkia psichologini, o ne fizini
dalyvavima. Pavyzdziui, ivairiy susirinkimy, pasitarimy organizavimas ir pavaldiniy vertimas
juose dalyvauti tikrai nereiskia aptariamojo darbuotojy dalyvavimo.

Antras darbuotojy dalyvavimo ypatumas - motyvacija bendram indéliui, pagalbos teikimui.
Darbuotojy dalyvavimas bendroje grupés veikloje juos ypa¢ motyvuoja tikslo realizavimo keliy ir
biidy paieskai, norui veikti drauge.

Trecias darbuotoju dalyvavimo ypatumas - tai asmeninés atsakomybés uz grupés veikla
prisiémimas. Tai reiSkia, kad darbuotojai savo darba organizacijoje ir visa organizacijos veikla
priima kaip asmeniSkai reikSminga Kalbédami apie organizacija, jie ivardina "mes", o ne "jie".
pastebéje problema, sako: "miisy problema", o ne "juy problema". Sitaip jausdamiesi daZniausiai jie
nori dirbti drauge grupg¢je ir rasti problemos sprendimo kelius bei buidus, o vadova traktuoja kaip
asmeni, remianti bendras pastangas.

Kartais vadovas gali suabejoti, ar Sitaip dalindamasis sprendimy priémimo atsakomybe su
pavaldiniais jis nepraranda ju akyse autoriteto? Taciau reikia neuzmirsti, kad vadovas vis tiek yra
sprendimy priémimo, organizavimo asis, nes pasidalings atsakomybe su darbuotojais, gali daugiau
susikoncentruoti j esminius klausimus, juos spregsti efektyviau, tuo pavaldiniy akyse pelnydamas
dar didesni autoriteta. Pateiktame 4 paveiksle pavaizduoti du poziiiriai -autokratinis ir dalyvavimo,

kuriais vadovaudamasis vadovas gali biiti pajégus ir itakingas.

Jéga ir jtaka autokratiniu aspektu: Jéga ir itaka dalyvavimo pozitriu:
Jega Jega
-fiksuoto dydzio, - kintamo dydzio,
- kyla i§ autoritarinés - sklinda i§ Zmoniy per formalius
struktiiros, ir neformalius kanalus,
- taikoma vadovaujant, - taikoma persidengiant idé¢joms
- sklinda zemyn ir zmoniy aktyvumui grupéje,
- sklinda jvairiomis kryptimis

4 pav. Du jégos ir itakos poziuriai

Saltinis: Jucevigiené P.( 1994). Organizacijos elgsena,p.99.
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Kad biity pasiektas norimas darbuotojy dalyvavimas organizacijos strategijy formavime, turi

biiti uztikrintos Sios salygos:

* Reikia turéti laiko prieS pradedant konkreCius veiksmus. Dalyvavima sunku realizuoti
krastutinése ekstremaliose situacijose.

* Potenciali dalyvavimo nauda turi buti didesné negu jo kaina. Pavyzdziui darbuotojai negali skirti
tiek daug laiko dalyvavimui, kad dél to nukentéty ju tiesioginis darbas.

» Klausimai, kurie turéty buti sprendziami dalyvaujant darbuotojams, turi biiti jiems vertingi ir
idomiis, nes kitaip Zmonés i papildoma veikla zitres tik kaip i ju trukdyma.

* Dalyvaujantys turi turéti intelektualinius ir techninius sugebéjimus tam, kad galéty efektyviai
spresti problemas.

» Dalyvaujantys turi sugebéti susikalbéti (ta pacia kalba, suprantamomis sagvokomis), kad galéty
keistis id¢jomis.

+ Dalyvavimo procese darbuotojai neturi jausti grésmeés (pavyzdZziui, neturi bijoti, kad dél i§sakyty
minciy nukentés ju darbas).

» Dalyvavimas turi turéti tam tikras ribas organizacijos ar grupés veiklos kompetencijos rémuose.

Taigi galimas jvairus vadovo ir darbuotojy dalyvavimo priimant sprendimus santykis (zr. 5

paveiksla). Tai priklauso nuo daugelio objektyviy ir subjektyviy veiksniy.
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Atsi-
traukia

Sujungia

Konsultuoja

laisvé

Darbuotojo
autoriteto sritis

Zema Dalyvavimo terpé Auksta
Tipiskas
veiksmo A A A A A A
apraSymas
Vadovas  vadovas Vadovas Vadovas praso Vadovas Vadovas praso
priima pateikia prie$ grupés sprendzia darbuotojy
sprendima  sprendimo sprgsda rekomenduojamy  drauge su priimti
irprane$a reikalaujanti mas veiksmy, prie§ grupe: ,,vienas  sprendima
apie ii klausima, praso priimdamas asmuo vienas
siekia idejy,  idéjy sprendima balsas*
itikina dél
Valdymo sprendimo
apibiidinimas
Autokratinis Gero Konsultaci Dalyvavimo Demokrati Liberalus
valdymas  siekiantis nis komitetai, nis valdymas
autokratiSku  valdymas pvz:kokybés valdymas,
mas bureliai konsensus

as

5 pav. Vadovo ir darbuotojy dalyvavimo priimant sprendimus santykis

Saltinis: Jucevi¢iené P.( 1994). Organizacijos elgsena, p.100.

Ivairiy darbuotoju dalyvavimo poreikiai yra skirtingi. Jeigu darbuotojas dalyvauja organizacijos
valdymo veikloje maziau nei jis noréty, toks reiSkinys vadinamas "Zemesniu dalyvavimu"
(underparticipation). O jeigu darbuotoja siekiama jtraukti i dalyvavima daugiau negu jis noréty, toks
reiskinys vadinamas "vir§ dalyvavimu" (overparticipation). Zmogus jaus didZiausia pasitenkinima
tada, kai jo dalyvavimo poreikiai sutampa su dalyvavimo apimtimi. Darbuotoju dalyvavimo
valdyme sunkumai:
* Zemesnio, labiau specializuoto iSsilavinimo darbininkai gali dalyvauti operaciniame valdyme,
taCiau jiems sunku dalyvauti auksStesniuose valdymo lygiuose;
« kartais darbuotojai teikia pasitilymus tose srityse, kuriose jie néra kompetentingi;
* nemazai darbuotoju patys nenori dalyvauti valdyme, atsiriboja nuo to;
+ kartais vadovai manipuliuoja darbuotojuy dalyvavimu, sudarydami jy dalyvavimo jvaizdi, o i§

tikryjy sprendimus priima patys. [16,p.98-104]
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1.4 Rinkos segmentai, tiksliné rinka

Rinkos segmentavimas - rinkoje esanciy tiksliai apibrézty vartotoju grupiy, besiskirianciy
savo poreikiais, charakteristikomis ar elgsena, nustatymas, kuriy aptarnavimui gali prireikti tam
tikry prekiy ar rinkodaros kompleksy. Segmentavimas leidzia pritaikyti prekes vartotoju porei-
kiams, kas savo ruoztu pagerina konkre¢iy prekiy konkurencinguma ir pardavimo masta rinkoje.
[22,p.24]

Rinkos segmentavimas - tai rinkos suskaidymas { vienalytes pirkéju grupes (segmentus), i$ kuriy
imoné pasirenka tiksling rinka (tiksling grupe), kuriai ivaldyti naudojamas tam tikras marketingo
priemoniy kompleksas.

Taigi tiksliné rinka yra ta rinkos dalis (vienas ar keli jos segmentai), 1 kuria jmoné nukreipia savo
marketingo veiksmus. Tam tikram segmentui priklausantys pirkéjai turi panaSius poreikius, kurie
skiriasi nuo kity segmenty pirkéjy poreikiy.

Rinkos segmentavimas leidzia atskiriems rinkos segmentams parinkti diferencijuotas marketingo
priemones ir geriau suderinti pasitila su pirkéju poreikiais bei reikalavimais.[21,p.140]

Rinka segmentuoti galima pagal ivairius pozymius (kriterijus). Vartojimo reikmeny rinkos
segmentavimui dazniausiai rekomenduojami Sie:

* geografinis,

* demografinis,
* psichografinis,
* elgsenos.

Segmentavimas pagal geografini pozymi - tai rinkos suskaidymas | jvairius geografinius
vienetus: regionus, administracines teritorijas, miestus, kaimo gyvenvietes ir pan.

Segmentavimas pagal demografini poZymi numato rinkos suskirstyma i pirkéju grupes,
atsizvelgiant i tokius kintamuosius kaip amzius, lytis, Seimyniné padétis, Seimos dydis, jos
gyvenimo ciklo etapai, vartotoju pajamos, iSsilavinimas, profesija ir pan.

Segmentavimas pagal psichografinius pozymius pasireiSkia pirkéjus skaidant i grupes
atsizvelgiant { ju gyvenimo biida (aktyvumas, interesai, poziiiriai ir pan.) ir asmenybés ypatybes
(komunikabilumas, savarankiskumas, konservatyvumas ir pan.)

Segmentavimas pagal vartotojo elgsena - tai pirkéjy suskirstymas i grupes atsizvelgiant { ju zinias
apie prekes, ju, kaip prekiy vartotoju, kvalifikacija, prekiy panaudojimo pobiidi ir reakcija 1
nusipirkta preke¢ (pirkimo motyvai, ieSkoma nauda, pirkimo intensyvumas, prisiri§imo prie prekés
zenklo laipsnis, poziiiris { prekg ir pan.).[21,p.142]

Rinkos segmentas- tai grupé vartotoju su panasiais pirkéju poreikiais, reakcija ir elgesio tipais.
Jei orientuosimés tik i poreikius, tai susivarzysime veiklos laisve. Bet kurioje rinkoje egzistuoja

begal¢ vartotojy grupavimo varianty. Kad pasirinkti i§ jy geriausia tai ir yra segmentavimo
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gebéjimas. Segmento apsprendimo tinkamuma isreiSkia keletas klausimy, i kuriuos atsakius galima
identifikuoti rinkos segmenta:

« Arjis pakankamai stambus, kad pateisinty jam skirta iSskirtini démesi?

. Ar vartotojo poreikiai, santykiai ir poelgiai pakankamai panaSis, kad juos biity galima
apjungti i vieng atskira grupg?

« Ar vartotojy parinktos grupés poreikiai, santykiai ir poelgiai pakankamai atskiriami nuo kity
segmenty analogisky parametry?

o Ar galima pritaikyti marketingo miksa Siam segmentui, bei ar §is segmentas mums
pasiekiamas? Ar galima ji identifikuoti, pamatuoti, iSanalizuoti ji {vardijant ir parduoti ji
atskirai nuo kity segmenty?

Jei tikrinant segmenta buvo gauti atsakymai i visus uzduotus klausimus, vadinas segmentas
nustatytas tinkamai.

Neéra jokiy taisykliy kaip reikia segmentuoti rinka. Segmentavimas suteikia privalumy, taciau
jis reikalauja grieztesniy verslo galimybiy perziiiros. Taciau verslo segmentacija tai tik vienas i$
strateginiy varianty, o kraStutiniu atveju tikslinés rinkos analizei dar reikia atlikti maziausiai tris
pasirinktus strateginés segmentacijos variantus tai:

1. Nediferencijuoto marketingo strategija;

2. Diferencijuoto marketingo strategija;

3. Koncentruoto marketingo strategija.

Kiekviena strategija turi savy pliusy ir savy minusy. Naudojant nediferencijuoto marketingo
strategija ignoruojant segmentacijq atsiranda didelé galimybe praleisti tikslinés rinkos reikalavimus,
del ko verslas geriausiu atveju gali praleisti kai kurias vertingas galimybes, o blogiausiu atveju gali
savo pozicijas uzleisti konkurentams, kurie naudoja labiau individualy pri¢jima prie vartotoju.
Taciau kaip teigiamas Sios strategijos savybes galima pazyméti:jei rinka priims standartizuota
pasitlyma, visiems segmentams atsiranda ekonomijos galimybé, atliekant standartizuotas operacijas
didesniais kiekiais bei sumazinant atlikimo sanaudas.

Diferencijuoto marketingo strategija pripazista segmentavimo ypatumus, todél rizika paskirsto
dalyvaujant visuose tuose segmentuose. Jei imonés gali valdyti savo atskirus pasiiilymus, tai savo
rinkoje gali uzimti lyderiy pozicijas. Taciau jei jie investuoja tik i§ pelno skirtus resursus, tai gali
pajusti kad juos ima lenkti daugiau susikoncentrave konkurentai.

Koncentruoto marketingo strategijos sufokusuoja i patirtj, specializacija, reputacija ir kt.
Taciau visa tai lydi rizika. Teisingas pasirinkimas turi priklausyti nuo rinkos dinamikos aplinkybiy ir
vienas su kitu konkuruojanciy tiekéju. Jei rinkoje yra didelé tiekéju su mazais antkainiais paklausa,

tai turbiit tinkamiausiu variantu tampa nediferencijuoto marketingo strategija. Tuo atsiranda didesnis
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potencialas diferenciacijai, tuo patrauklesnémis tampa diferencijuoto ir koncentruoto marketingo
strategijos.[1,p.236]

Rinkas sudaro pirkéjai, kurie tarpusavyje skiriasi vienu ar keliais pozymiais Jie gali turéti
skirtingus norus, pajamas, gyventi skirtingose vietose, turéti nevienodus pirkimo iprocius ir patirti.
Segmentuodamos rinka, bendrovés padalija didziules, {vairiy vartotoju turinias rinkas | mazus
segmentus, kuriy unikalius poreikius galima daug veiksmingiau patenkinti tik jiems skirtomis
prekémis bei paslaugomis. Siame skyriuje aptarsime septynias svarbias segmentavimo temas:
rinkos segmentavimo lygius, vartotoju rinky, verslo rinky, tarptautiniy rinky, {vairiartsi
segmentavimus, rinky segmenty plétotg bei efektyvaus segmentavimo reikalavimus.

Kadangi pirkéjai turi unikaliy poreikiy ir nory, kiekvienas vartotojas gali buti potenciali atskira
rinka. Idealu, jei pardavéjas gali parengti atskira rinkodaros programa kiekvienam pirkéjui. Kai
kurios bendroveés stengiasi aptarnauti pirkéjus individualiai, kitos toki visiSka segmentavima laiko
beprasmisku dalyku. Tokios bendrovés iesko didesniy pirkéju grupiy, kelianciy produktams
panasius reikalavimus arba panaSiai reaguojanciu i rinkodaros pasitilyma. Taigi rinkos seg-
mentavimas gali buti atlickamas jvairiais lygiais. Bendrovés gali visai nenaudoti segmentavimo
(masin¢ rinkodara), naudoti visiSka segmentavima - mikrorinkodara, dalini segmentavima -
segmenty rinkodara arba nisy rinkodara.[17,p.324]

Imon¢ gali siekti parduoti prekes ir paslaugas, tinkanCias visiems pirké¢jams arba tik atskiroms
pirkéju grupéms. Pirmuoju atveju i rinka zilirima kaip i vienalyte, kurioje pirkéjy poreikiai yra
daugmaz vienodi ir prekybos imoné¢ gali rinka jvaldyti naudodama viena marketingo priemoniy
kompleksa. Tai vadinamasis masinis marketingas. Antruoju atveju { rinka zitrima kaip { ne-
vienalyte, kurioje pirkéjai skiriasi savo poreikiais, preferencijomis, pirkimo jprogiais ir pan. Siuo
atveju imoné skirtingoms pirkéju grupéms paveikti naudoja diferencijuotas marketingo priemones.
Paprastai imonés pastangos sutelkiamos vienai ar kelioms pirkéju grupéms, pasiZzyminciomis

poreikiy ar kity poZymiy bendrumu. Tai vadinamasis tikslinis marketingas.[21,p.139]

1.5 Produkcijos pozicionavimas rinkoje

Produkto pozicionavimas - tai priemoniy rinkinys, kurio déka tiksliniy vartotoju samonéje
esamas produktas, palyginus su konkurenty, uzima isskirting ir naudinga imonei vieta.[22,p.29]
Pirmasis bet kurios pozicionavimo programos zZingsnis yra pazvelgti | potencialaus pirkéjo mintis.
Dauguma pozicionavimo programy yra ne kas kita kaip paieska to, kas akivaizdu. Taciau
akivaizdzius dalykus galima labai lengvai praziopsoti, jeigu per greitai susikoncentruosite { pati
produkta. Pozicionavimo problemos sprendimas yra ne produkte, o potencialaus pirkéjo

mintyse.[20,p.173-176]
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Veiksminga pozicionavimo strategija remiasi keliais kertiniais principais. Vienas ju - tai, kad
pozicija turi bti iSreikSta ne imonés, o pirkéjo savokomis.

Pozicionavimas - tai prekes zenklo ir su juo susijusiy asociacijy kiirimas. Tai pozicija, kuria pirkéjo
galvoje uzima preké. Pasak L.Simonio, ,kuriant pozicionavimo strategija, reikia suvokti pirkéjo
mastyma suprasti, kaip jis priima sprendimus ir daryti itaka pirkéjui, kad jis priimty mums
naudingus sprendimus".[37]

Vartotojai yra perkrauti informacijos apie gaminius ir paslaugas. Todél kiekviena karta
pirkdami jie negali i$ naujo jvertinti produkty. Kad vartotojams biitu papras€iau nuspresti, ka
pirkti, jie suskirsto produktus i kategorijas - gaminiams, paslaugoms ir bendrovéms mintyse
priskiria viena, ar kita pozicija. Produkto pozicija - tai labai sudétingas suvokimo, ispudziy ir
jausmy apie produkta derinys vartotojo samongje, lyginant produkta su konkurenty produktais.
Vartotojai pozicionuoja produkta patys arba juos pastiméja ta padaryti rinkodaros specialisty
rengiamos kampanijos. Produkto pozicija yra per daug svarbi, kad ja nulemtg atsitiktinumai, todél
rinkodarininkai numato tokias produkty pozicijas, kurios pasirinktoje tikslinéje rinkoje
produktams suteikty didziausia konkurencinj pranaSuma. Produkto pozicijai sukurti padeda gerai
parinktas rinkodaros kompleksas. Poziconuodami mes nedarome itakos produktui.
Pozicionuodami mes darome taka buisimo pirkéjo pozitiriui { produkta. Taigi pozicionuodami
sudarome produkto ivaizdi biisimo pirkéjo samonéje.

Riesas ir Troutas pateikia 3 pozicionavimo biidus:

1. Pirmoji strategija - sustiprinti dabarting prekés zenklo pozicija vartotojy samongje.

2. Antroji strategija - tai ieSkojimas dar neuzimtos pozicijos, kurig vertina pakankamai vartotojuy:
Surask spraga rinkoje ir ja uzpildyk.

3. TreCios strategijos -perpozicionavimo - tikslas yra iSstumti konkurentus i§ jy uzimamy

poziciju.[17,p.378]

2. MARKETINGO KOMPLEKSO ELEMENTU STRATEGIJU ESME

2.1 Kainodaros strategijos jtaka jmonés veiklai

Kainodara yra sudétingiausias prekiy rinkos konjunktiiros mechanizmas, jos barometras.
Kaina atspindi visa kainodaros veiksniy sistema: sanauduy dinamika, darbo rezultaty rodiklius,
infliacija, pasiiilos ir paklausos santyki, rinkos monopolizavima ir pan. Be to, konkretus kainos tam
tikry momentu lygis priklauso nuo gamybiniy jégu rinkos plétotés, jos segmentiSkumo, nuo tarpinio
ir galutinio vartojimo; nuo to, kiek ir kokiy agenty veikia rinkoje.

Ar kainodara bus sékminga, priklauso nuo poziiirio i ja. Nereikia nustatyti tokios kainos, kuri

padengty prekeés iSlaidas ir duoty pelna. Reikia spresti problema: kokios gali biiti prekes iSlaidos,
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kad kaina pirkéjams biity prieinama ir garantuoty pakankama pelna. Taigi pagrindinis uzdavinys yra
parodyti pirkéjui prekés vertinguma ir itikinti ji, kad kaina $i vertinguma atitinka.

Antra, reikia spresti, kaip segmentuoti rinka, kad atskiry segmenty pirkéjus galima biity 1
patenkinti nesukeliant kitokio prekés vertés suvokimo. Vadinasi, reikia spresti uzdavini, kokia
kainai gali garantuoti norima pardavimo dydi ir duoti didziausia nauda.

Prekés kaina reikia numatyti iki jos gamybos pradzios, nes garantuoti pelninga kaing galima tik
kuriant iSlaidas pateisinancia prekés vertg. Reikia rasti pusiausvyra taip pirkéjo noro gauti jam
reikalinga prekés vertinguma ir firmos poreikio padengti iSlaidas bei gauti pelno.

Labai daznai Sie uzdaviniai yra nesuderinti ar net prieStaringi. Kainodara tik tada atspindés
prekés vertinguma vartotojui, kai kainas nustatys tie darbuotojai, kurie sugeba geriausiai $i
vertinguma suvokti ir parodyti pirkéjui. Todél Siame procese biitina, kad rinkodaros ir finansy
tarnybos glaudziai bendradarbiauty.

Kainodaros reikSme yra ta, kad ji moko valdyti sudétinga konkurencing aplinka, atkurti'.
kainos ir prekeés vertés santyki ir parengti kainodaros strategija pagal rinkos situacija.

Kainodara neatsiejamai susijusi su marketingu, nes kainos nustatyti ir keisti negalima izoliuotai -
jas reikia derinti su visu marketingo kompleksu.

Kainodara naudojasi bendraisiais ekonominés ir kainy statistikos metodais Statistinis rinkos

kainy tyrimas remiasi atrankos metodu, kai reikia parinkti Salies, regiono, firmos prekiy visumos
reprezentacines prekes atstoves. Kainy dinamikai tirti naudojama kainy indeksy sistema. Gamybos ir
cirkuliacijos i8laidy apskaita yra neatskiriama kainodaros dalis, kadangi yra labai svarbu sumazinti
iSlaidas - tai garantuoja lankstuma nustatant ir keiciant kainas. [23,p.5-7]
Gamybos kastai nustato apating kainos riba ,,grindis* arba minimalia galima kaina, ir jau vien dél to {
juos negalima neatsizvelgti. Paklausa apsprendzia virSuting kainos riba ,,lubas® arba maksimalia kaina
kurig galima nustatyti produktui. Si maksimali kaina priklauso nuo vartotojy produkto vertés suvokimo.
Taigi kastai turi ribota itaka i kainy nustatyma. Kastai parodo, ar produktas gali biiti pagamintas ir
parduotas pelningai, bet ne maziausia ar didZiausia vartotojui priimting kaing. Informacija apie
kastus leidzia parinkti pelninga produkta ir nustatyti, kokias iSlaidas galima turéti be nuostoliy pelne.
Skirtumas tarp to, kiek vartotojas nori mokéti (suvokiama verté) ir minimalios kastais paremtos kainos
parodys prading kainos nustatymo galimybg. Scarborough ir Zimmerer (1984) intervala tarp Siy
kainos "luby" ir "grindy" {vardija kaip "priimtinos kainos amplitudg". Prie§ nustatant konkrety taSka
savo kainai Sioje amplitudéje, reikia ivertinti keleta kity veiksniy, susiaurinanc¢iy galima kainos
nustatymo galimybe: konkurencija organizacijos veikla bei dydi. [5,p.21]

Kaina yra vienas 1§ svarbiausiy rodikliy, nes ji turi garantuoti pelna. Imonés sprendimus,
nustatant kaina, lemia daugelis vidiniy ir iSoriniy veiksniy. Vidiniai veiksniai, turintys itakos kainy

nustatymui yra §ie: marketingo tikslai, marketingo strategija ir kastai. ISoriniai veiksniai - tai rinka ir
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paklausa, konkurencija bei makroaplinka. [vertinusi vidinius ir iSorinius veiksnius, imoné turi
pasirinkti viena 1§ galimy kainuy nustatymo metody, butent: kaStus, vartotoja ar konkurencija.
Kastais pagristas kainy nustatymo metodas yra pats paprasCiausias. Naudojant §i metoda, prie
prekés kasty pridedamas standartinis antkainis. Pastaruoju metu vis daugiau imoniy kainas nustato,
remdamasi vartotojy suvokiama verte, o ne gamintojo kaina.

Galima naudoti konkurencija pagrista kainy nustatymo metoda. Imoné maziau kreipia démesio i
prekés kastus ar jos paklausa, o savo prekeés kaing grindzia konkurenty prekiy kainomis.

Daugelis imoniy kainas nustato, atsizvelgdamos i vartotojus, prekes, paslaugas ir prekiy vieta. Siuo
atveju imonés naudoja diskriminacines kainas.

Diskriminacinés kainos gali buti keliy raisiy:

kaina atskirai vartotoju grupei,

kaina, priklausanti nuo prekés modelio;

kaina, priklausanti nuo vietos;

kaina, priklausanti nuo laiko.

Be to reikia pazyméti, kad ymonés patenka i tokia padét kai reikia sumazinti arba padidinti savo
prekiy kainas.

Kainy mazinimo priezastys yra §ios:

- prekiy perteklius;
- rinkos dalies sumaz¢jimas;
- siekimas dominuojancios padéties rinkoje.
Tuo atveju, kai imon¢ negali patenkinti visy vartotojy poreikiy, ji gali didinti prekiy kainas.

Taciau imoné, keisdama prekiy kainas, turi atsizvelgti { konkurenty reakcija. Ji turi nuspéti galima
kiekvieno konkurento reakcija ir imtis tam tikra kainodaros priemoniy. Taip pat imoné turi parengti
reagavimo 1 konkurento kainy sumazinima programa.

Imong¢, keisdama kainas, turi atsizvelgti ne tik | konkurenty, bet ir i vartotojy reakcija. Vartotojai
ne visuomet teisingai suvokia kainy pasikeitima. Kainodaros specialistai turi Zinoti, kaip vartotojai
supranta ju prekiu kainy sumazinima ar padidinima.

Nustaciusi prekés kaina, imoné turi pasirinkti kainodaros strategija, atsizvelgdama { kainy

tikslus:

grietin¢lés nugriebimo;
skverbimosi j rinka;
kainos ir kokybés;

orientacijos 1 konkurentus.
Taigi galima teikti, kad kainodaros klausimams imonés turi skirti itin daug démesio. [monése

sprendimus dél kainy priima vadovas, atsakingas uz pelno lygi. Aktyvu vaidmenj formuojant kainodara
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vaidina finansy direktorius, vyr. buhalteris, marketingo direktorius ir kity padaliniy darbuotojai.

[2,p.71-73]

2.2 Rémimo strategijos reik§mé organizacijai

Potencialus vartotojas gali nutarti ar pirkti preke tik sukaupes apie ja pakankamai Ziniy.
Vartotojui biitina pranesti apie parduodama preke, jos kaina, pateikimo vieta ir laika, paskatinti
preke pirkti. Taip perduodama informacija taikant marketingo programos elementa - rémima.

Rémimas - tai | vartotoja orientuoti informavimo ir jtikin€¢jimo veiksmai, darantys jtaka pirkimy
sprendimams. Rémimu uZzmezgamas rySys tarp imonés (informacijos siuntéjos) ir vartotojy

(informacijos priéméjy). Siuolaikiné jmoné turi sudétinga komunikacing marketingo sistema (zr. 6

pav.).
| —
Reklama, Reklama,
pardavimy pardavimy
skatinimas, skatinimas, v A A
[moné || populiarinimas, Tarpinin populiarinimas, | _,{Vartoto] p/Gandail—p| Kontaktai
asmeniskas kai asmeniSkas jai —Zinios auditorijoje
I pardavimas 2 A pardavimas

6 pav. Marketingo komunikaciné sistema
Saltinis: Virvilaité R.( 1997). Marketingas ,p.104.

Siekiant pageidaujamos reakcijos, didel¢ reikSmeg turi ne tik perduodamosios informacijos
turinys, bet ir jos perdavimo biidas bei pateikimo forma, laikas. Skiriamos keturios rémimo veiksmy
grupes:

» reklama;

* pardavimy skatinimas;
* populiarinimas;

+ asmeniSkas pardavimas.

Reklama - tai uzsakovo apmokamas prekes ar paslaugas pristatanCios ir remiancios
informacijos neasmeniSkas pardavimas. Pardavimy skatinimas - tai veiksmai, kuriais pirkéjui
sudaromos ypatingos pirkima skatinancios prekiy isigijimo salygos. Populiarinimas - tai imonés
santykiai su jvairiomis organizacijomis, visuomenés sluoksniais ir pavieniais asmenimis,
padedantys kurti teigiama imonés ivaizdi ir sudarantys palankias salygas jos veiklai. Asmeniskas
pardavimas - tai tiesioginis pardavéjo ir pirkéjo bendravimas, kurio metu pardavéjas daro jtaka
pirkéjo sprendimui.
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Bendriausias rémimo tikslas - uzmegzti tarp imonés ir vartotojo rysj, padedant siekti marketingo
tiksly.

Rémimo tikslams pasiekti numatoma atitinkama strategija. Priklausomai nuo to, i kurj prekiy
pateikimo kanalo dalyvi orientuojami veiksmai, skiriamos dvi pagrindinés rémimo strategijos rasys.

Traukimo strategija — tai tokia rémimo strategija, kai pastangos ir veiksmai yra nukreipiami {
galutinj vartotoja, kad suzadinty prekeés poreikio griztamaji rysi.

Sia strategija siekiama sukurti situacija, kai dél rémimo padidéjes vartotojo poreikis per
pateikimo kanalo dalyvius persiduoda gamintojui ir tarsi "traukia prekes". Cia pla¢iai naudojama
reklama.

Stimimo strategija - tai tokia rémimo strategija, kai kiekvienas paskirstymo kanalo dalyvis
rémimo veiksmus nukreipia i artimiausia paskirstymo kanalo grandj.

Sia strategija siekiama skatinti prekybos tarpininkus isigyti prekiy ir toliau patiems jas "stumti"
pateikimo kanalais. Tam tikslui daromos specialios kainy nuolaidos, placiai pasitelkiamas asmeniSkas
pardavimas.

Kai kada vienu metu derinamos abi strategijos. Tada gali gerokai padidéti pardavimo mastas,

taciau $is derinys labai brangus. [32,p.104-108]

Gamintojas | Gamintojas | |
' I !
Didmeninis || Didmeninis [
prekybininkas | prekybininkas
A 4 A 4
Mazmeninis ~|_| Mazmeninis [« Rémimo
prekybininkas | prekybininkas <«— veiksmai
v v Y v «— Prekil%
Vartotojas |« Vartotojas |« srautal
a)stimimo strategija b)traukimo strategija

7 pav. Tipiskos rémimo strategijos
Saltinis: Virvilaité R. (2000). Strateginis marketingo valdymas,p.54.

N¢ viena i$ pavaizduoty strategiju negali biiti laikoma i$ principo geresne ar blogesne uz kita.
Rémimo strategijos pasirinkimas- jmonés vidaus reikalas. Taciau zinotina keletas bendry salygu,
kurios palengvina pasirinkima.

Rémimo strategijos prioritetai priklauso nuo to, kaip ilgai imoné numato uzsiimti tokia veikla.
Traukimo strategija gali atsipirkti tik per palyginti ilga laikotarpi. Nemaza laiko praeina, kol pirkéjai

susidomi ir pradeda pirkti. Tik tada maZmeniniai prekybininkai ima dazniau arba didesnémis
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partijomis uzsakinéti prek¢ i§ didmeniniy prekybininky, dar véliau - §ie i§ gamintojo. Traukimo
strategijos atveju, reikia investuoti nemazai 1éSy, kurios atsiperka tik per ilgesni laikotarpi. Taciau tai
palyginti saugi investicija, kadangi ji skiriama tiesiai galutiniam vartotojui paveikti. Todel jos
poveikis nepradingsta, net jei ilgainiui tenka keisti paskirstymo kanalus, pardavimo btidus ar kitas
marketingo priemones.

Stimimo strategijos atveju artimiausioje paskirstymo kanalo grandyje esanciy pirkéju
(prekybininky) yra kur kas maziau negu galutiniy vartotoju paskirstymo sistemos pabaigoje. Todél
ir rémimo veiksmai gali biiti maZesnio masto, o dazniausiai ir pigesni. Si strategija orientuota paveikti
tik artimiausia paskirstymo sistemos grandj, toliau iniciatyva perleidziant prekes isigijusiems
tarpininkams. Tik nuo jy priklauso, kaip greitai jie "pastums" prekes mazmeniniams prekybininkams,
o Sie- galutiniams vartotojams. Ir vieni, ir kiti turés naudoti kokius nors jiems prieinamus rémimo
biidus. Gerai, jei visiems paskirstymo sistemos dalyviams pakaks reikalingy istekliy ir noro tuo
aktyviai uzsiimti. Taciau gali biti, kad pas kai kuriuos prekés "istrigs" ilgam, taip ir nepasickdamos
vartotojy. Stimimo strategija patogi trumpalaikiams veiksmams remti, pvz., kai imoné dar néra
apsisprendusi kaip ilgai ji dirbs su konkrec¢ia rinka ar preke. Stimimo strategija yra pasyvesneé,
taCiau nereikalauja tiek daug pradiniy investiciju. Tod¢l ji daznai yra vienintelé alternatyva nedaug
iStekliy rémimo reikméms galin¢ioms skirti jmonéms, o traukimo strategija tikslinga vykdyti tik
tuomet, kai imoné gali skirti tiek 1éSuy, kad vartotojai isiminty ir pradéty aktyviai pirkti sitiloma
preke.

Pagrindinis traukimo strategijoje naudojamas rémimo "irankis"- reklama. Tik ji gali efektyviai
pasiekti dideles auditorijas ir sukelti pageidaujama pirkéjy reakcija. [gyvendinant stimimo strategija
svarbiausias yra asmeniskas siiilymas, kuris leidzia tiesiogiai bendrauti su potencialiais pirkéjais.

Rémimo strategijas bei visa komunikacini procesa nuolat veikia naujos misy gyvenimo
realijos. Labiausiai tenka atsizvelgti | dvi aplinkoje pasireiSkiancias tendencijas: rinky skaidymasi 1
vis mazesnius segmentus ir didziulius pokycius informaciniy technologijy srityje. To rezultatas-
integruoty komunikaciniy veiksmy ir vis lankstesniy rémimo strategijy naudojimas.

Marketingo specialistai daznai klysta laikydamiesi etnocentrinio pozitirio- t.y. kas veiksminga
vidaus rinkoje, tas veiksminga visur.

Globalinio rémimo strategijos pagrindinis veiksnys yra vienos reklaminio praneSimo temos
naudojimas visose globalinése rinkose, atsizvelgiant i lokaling specifika. Rémimo komplekso
valdymas remiasi skirtingy rémimo komplekso elementy efektyvumo ir kasty suderinimu. Viena i$
pagrindiniy problemuy yra kaip subalansuoti reklamos ir asmeninio pardavimo strategijas atskirose
rinkose. Globalinéje rinkoje, kaip ir vidaus ar vienos uZsienio Salies rinkoje, galima taikyti traukimo
ar stiimimo strategijas.

Traukimo strategija tikslinga naudoti, kai:
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1. Paskirstymo kanalas yra ilgas ir prekés "stimimas" per Siq ilga sistema reikalauja dideliy
pastangy ir kasty.

2. Nesudétingy prekiy pardavimo rémimui dazniausiai taikoma traukimo strategija.

3. Kai imonés preke turi pasaulini pripazinima, tai jai geriau taikyti traukimo strategija.

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

5. Kai kuriose rinkose sunku rasti laisva nisa ir tenka atkakliai kovoti, kad "iSstumti" | rinkg
savo preke. Tokiomis aplinkybémis galima pabandyti pritaikyti traukimo strategija, tikintis, kad
vartotojy sukelta prekes paklausa paskatins didmenininkus prekiauti §ios imonés prekémis.

Pagrindinis veiksnys, | kurj reikia atsizvelgti adaptuojant stimimo strategija konkrecioje
rinkoje, yra ziniasklaidos panaudojimo galimybés, - egzistuojanti radijo, televizijos, laikras¢iy ir pan.
struktiira. Stimimo strategija tikslinga naudoti, kai yra trumpas paskirstymo kanalas ar bitinybé
vartotojui detaliau paaiSkinti apie preke dél jos vartojimo sudétingumo.[35,p.54-56]

Rémimas leidzia kompanijoms ar juy prekiuy zenklams pasiekti specifing, niSy auditorija.
Tikslas padidinti pardavimus slypi uz visy kity tiksly, nes tai yra esminis dalykas, dél ko atlieckami
visi rinkodaros veiksmai. Pardavimus didina visas rinkodaros kompleksas, o rémimas yra tik jo

sudedamoji dalis.[25,p.48]

2.3 Strateginiy veiksmy kontrolé
Marketingo veiklai jvertinti ir kontrolei naudojamos kiekybinés ir kokybinés analizés priemonés
(McCarthy, 1989).
Marketingo veiklos kiekybinei analizei naudojami jmonés finansiniai rodikliai, kuriais galima
kontroliuoti, kaip buvo jvykdyti marketingo plane numatyti finansiniai tikslai (1 lentel¢ McCarthy, 1989):

Tradicinés marketingo veiklos kontrolés priemonés
1 lentelé

Kontrolés priemoné Paskirtis

* Produkto ir paslaugy paklausa rinkoje
Pardavimy analizé * Pardavimy tendencijos ir prognozés
* Marketingo planuose numatyty hipoteziy ir prielaidy tikrinimas

* Veiklos kritiniy situacijy ir nuokrypiy nuo planuoty rezultaty tyrimas
» Lyginamosios ataskaitos (skirtingy geografiniy regiony, laikotarpiy rezultatai,
imonés veiklos ir pramonés Sakos statistiniai rodikliai)

Veiklos rezultaty
analizé

» Marketingo veiksmy kritiniy duomeny analizé, itraukiant pagalbinius duomenis
(pvz., pirkéjy skambuciy skaiéius, uzsakymy skaicius, ivairiy paslaugy teikimo
operacijy, konsultanty, transporto islaidos, kt.)

* Veiklos indekso skaic¢iavimas. Tai kokybiniy kategorijy, susijusiy su jvertinimu
“kaip buvo padaryta” ir ,to, kas turéjo bliti padaryta” pavertimas kiekybiniu
(dazniausiai procentiniu) rodikliu, padedanciy atlikti lyginamaja veiklos rezultaty
analiz¢ ir numatyti planuojamus indeksy pokycius;

Veiklos rezultaty
gerinimo galimybiy
tyrimas
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* I$laidy analizé pagal pasirinktus kriterijus: tiksling paskirti, vartotojus, ju
|kategorijas, produktus
* Finansiniy i$laidy ir pajamy perskirstymas pagal marketingo funkcing paskirti

Marketingo i$laidy
* Imonés finansiniy i§laidy perskirstymas pagal marketingo funkcing paskirti

analize
leidzia perskirstyti ir finansinj pelna. Taip nustatomi pelno centrai, atskleidziantys
ir leidziantys kontroliuoti produkty, klienty, teritoriniy padaliniy pelninguma
Vartotojy apklausos, | ¢ Planuose numatyty marketingo veiksmy ir tikrosios rinkos padeties atitikimas
rinkos segmenty
analizé

* Strateginiy marketingo plany ir veiklos ivertinimas, atlickamas periodiskai imonés
arba specializuotos firmos specialisty
Marketingo auditas | * Ivertinimas, ar imonés marketingo veiklos procesy organizavimo ir vykdymo
(revizija) efektyvumas atitinka jmonés strateginius tikslus
» Nustatymas, ar imonés strateginiai planai atitinka rinkos situacija ir imonés
galimybes
Saltinis: Ekonomika-52. Mokslo darbai- 2000, p.38

Marketingo veiklos kokybing analize atliecka marketingo vadybininkai, rinkdami ir apibendrindami
informacija, ivertindami marketingo veiksmus, pasitelkdami savo zinias, patirt] ir intuicija. Kokybinés
analizés paskirtis - nustatyti prieZastinius, funkcinius ar struktiirinius analizuojamy rinkos reiskiniy rysius,
bei ji padeda interpretuoti ir numatyti vartotojy ir konkurenty veiksmus.

Marketingo tyrimai ar auditas dazniausiai atliekami neperiodiskai, o pagal specialy poreiki Marketingo
tyrimai ir auditas parodo trumpalaikius apibréztos trukmés periodo rezultatus.[8,p.37]
Marketingo tarnyba nuolat kontroliuoja, kaip vykdomas marketingo planas. Kontrolé padeda
vadovybei uZztikrinti imonés veiklos efektyvuma. I$skiriami trys marketingo kontrolés tipai:
* metiniy plany vykdymo - jsitikinimui ar gauti numatytieji rezultatai;
* pelno - nustatyti imonés pajamas ir nuostolius;
* strategijos - nustatyti, ar i tikryju buvo panaudotos efektyviausios marketingo galimybes.

Metiniy plany vykdymo kontrol¢ - tai faktiSkyjy rodikliy lyginimas su planuojamaisiais.

Pelno kontrolé - tai faktiskojo pelningumo apskaiciavimas pagal prekes, rinkos segmentus, prekiy
pateikimo kanalus ir kt.

Strategijos kontrolé - tai marketingo veiklos efektyvumo jvertinimas.

Imonés vadovybé metiniy plany vykdyma kontroliuoja keturiais metodais: pardavimy
analizés, rinkos segmenty analizés, marketingo iSlaidy ir pardavimo masto santykio analizés ir
vartotoju nuomonés tyrimo. Jeigu kontroliuojant nors vienu i§ Siy keturiy metody, isSryskéja
trukumai tuojau pat imamasi priemoniy padéciai taisyti.

Pardavimy analiz¢ remiasi faktiSkojo pardavimo masto lyginimu su planiniu ir jo vertinimu.
Rinkos segmenty analizés metu imonés vadovybé nuolat analizuoja ir jvertina rinkos segmenty
rodiklius. Jeigu rinkos mastas did¢ja, imonés pozicijos rinkoje stipréja, o jei mazéja - ji uzleidzia
pozicijas konkurentams.

Marketingo iSlaidy ir pardavimy masto santykio analizé¢ padeda kontroliuoti metiniy plany

vykdyma, kad imoné neisleisty per daug 1ésy, sickdama planuojamojo pardavimo masto.
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Vartotojy nuomongs tyrimas padeda nuolat vertinti vartotojy, dileriy ir prekybininky poZzitiri
1 1mong.[32,p.132]

Imoné turi turéti sistemini pagrinda kuriuo remiantis galéty vertinti ir kontroliuoti
marketingines operacijas visos imonés lygyje ir pagal atskiras prekes. Tokios marketingo kontrolés ir
vertinimo sistema turi apimti visa marketingo veikla imong¢je ir biiti atlickama pagal tam tikra
nustatyta tvarka.

Pirmajame etape imoné turi surasti kriterijus, pagal kuriuos bus vertinami marketingo veiklos
rezultatai. Naudojami trys pagrindiniai kriterijai vertinti marketinging veikla prekés lygyje ir imonés
komercinio padalinio veiklos vertinimui: pelnas, pardavimy apimtis, uzimama rinkos dalis.

Antrasis etapas - rezultaty prognozavimas, remiantis nustatytais kriterijais. Nustacius marketingo
veiklos vertinimo kriterijus, sudaromos rezultaty prognozés pagal prekes ir padalinius. Tokiy
prognoziy iSraiSka yra pelno - nuostoliy ataskaita. Prognozés nusakomos kaip laukiami rezultatai
konkreciy kiekybiniy rodikliy iSraiSka tam tikram laikotarpiui. Lyginant planuotus rezultatus su
pasiektais galima vertinti marketingo veikla numatyti biitinas pataisas, kad buty pasiekti uzsibrézti
tikslai.

TreCiasis etapas - formavimas tokios marketingo organizacijos, kuri galéty sudaryti,
igyvendinti ir kontroliuoti marketingo planus. Tikslas - sukurti tokia marketingo organizacija, kuri
pajégtu igyvendinti ir vertinti marketingo strategija. Dazniausiai naudojamos dvi organizacijuy
formos:

1) marketingo veiklos organizacija pagal prekes;

2) marketingo veiklos organizacija pagal rinkas,

Marketingo veiklos organizacinés formos skiriasi marketingo strategijos realizavimo biidu. Jei
struktiira formuojama prekés principu, tai pagrindinis démesys skiriamas prekiy paskirstymui, o jei
pagal rinkas - tai marketingo veikla orientuojama pagal vartotojy segmentus. Vertinimui ir
kontrolei yra svarbiis ne tik tokie rodikliai kaip iSlaidos ir pajamos, pelnas, bet ir ZmogiSkasis
veiksnys.

Kitas etapas - veiklos rezultaty vertinimas, atlickamas vadovybés. Toks vertinimas reikalauja
kontrolés sistemos, kuri leisty sekti iSlaidas bei pajamas ir nustatyty, ar pasiekti planuoti rezultatai.
Gali buti naudojamos trys marketingo veiklos rezultaty kontrolés sistemos:

1. Kontrol¢ po plano ivykdymo vertina marketingo veiklos rezultatus pasibaigus planiniam
laikotarpiui. Jei rezultatai neatitinka numatyty tiksly, tai vadybininkai atlicka koregavimo veiksmus,
kurie leisty pasalinti esamus nukrypimus kituose planinio laikotarpio etapuose.

2. Valdanciojoje kontrol¢je nukrypimai nuo planuoty rodikliy fiksuojami ne planiniam
laikotarpiui pasibaigus, bet jo eigoje. Tai leidzia greitai jgyvendinti reikiamus marketingo veiklos

koregavimo veiksmus. Valdanciosios kontrolés sistema jgyvendinama kontrolés grafiky forma.
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Juose fiksuojami planiniai rodikliai ir faktiniai rezultatai. Be to, nustatoma leistiny nukrypimy riba,
kurig perzengus turi biiti atlieckami korekciniai veiksmai.

3. Adaptaciné kontrolé naudojama, norint laiku jvertinti besikei¢iancias aplinkos salygas.
Tokia sistema leidzia daryti pakeitimus uZzsibréztuose tiksluose bei veikloje tiems tikslams pasiekti.
Sistema numato iSoriniy aplinkos veiksniy sekima bei vertinima - konkurencija paklausos lygi,
technologiju pazanga - pirmiausiai tai leidzia iSsiaiSkinti, ar iSkelti tikslai yra teisingi. Jei jie
neatitinka aplinkos salygu, tikslai turi biiti kei¢iami, sudaromi nauji rezultaty vertinimo rodikliai.

Adaptacin¢ ir valdancioji kontrolés sistemos leidzia daryti pakeitimus planinio veiklos
laikotarpio eigoje. Skirtumas tarp ju tas, kad adaptaciné kontrol¢ koreguoja tikslus, o valdancioji
kontrolé palieka tuos tikslus nepakitusius. Tokiu pozitriu adaptaciné kontrolé -tai perspéjamoji
kontrolé: vadovybé numato iSoriniy salygu pasikeitimus ir nustato naujas rezultaty vertinimo bei
kontrolés taisykles. Kitos dvi kontrolés sistemos priskirtinos prie reguliuojancios kontrolés sistemuy.
Jei situacija pasidaro nevaldoma ar neatitinka normy, vadovybé¢ stengiasi taisyti padét] pasalinant
nukrypimus.

Ankstesnieji etapai ir kontrolés sistemos sukiirimas jgalina vertinti marketingo veiklos
rezultatus. Yra du marketingo veiklos vertinimo aspektai:

1) strateginis - marketinginiy operacijy efektyvumas nustatomas kaip geresniy rezultaty
pasiekimas su kuo mazesnémis iSlaidomis, ivertinant tai, kad biity pasiekta ir reikiama produkcijos
kokybé, be to vertinami jmonés isigijimai, ty isigijimy marketinginiai, valdymo, finansiniai
kriterijai;

2) prekés marketingo - naujy prekiy idiegimo procesas siekiant iSplésti pelningy prekiy
asortimenta, nuostolingy prekiy gamybos proceso nutraukimas, prekés komplekso marketingo
efektyvumas, t.y., pardavimy, reklamos, paskirstymo ir kainodaros strategijos.

Marketingo  veikla vertinama atliekant ir marketingo audita, kaip sistematinga,
visaapimanti periodini, nepriklausoma marketingo veiklos rezultaty vertinima, atlieckama imonés
darbuotojy ar auditoriy.

Paskutinis vertinimo ir kontrolés etapas - buitiny marketingo veiklos koregavimo veiksmu bei
priemoniy nustatymas. Koregavimo priemonés reikalingos dviem atvejais:

1) kai nepasiekti numatyti tikslai,
2) kai kyla butinybée patikslinti apibréztus tikslus.

Marketingo veiklos vertinimo ir kontrolés sistema jmonéje igalina apimti visa marketingo
veikla tiek strateging tiek ir atskiros prekés marketingo. Tuo tikslu imong¢je turi buti sukurtas
sisteminis marketingo vertinimo ir kontrolés atlikimo pagrindas. Marketingo veiklos vertinimo ir
kontrolés sistema apima ne tik kontrolés sistemos sukiirima, bet ir padeda nustatyti marketingo

veiklos vertinimo kriterijus, numatyti marketingo veiklos prognozes, suformuoti reikiama marketingo
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organizacija, tinkamai sudaryti marketingo planus ir vertinti juy igyvendinima, numatyti reikiamas
pataisas.[9,p.403]

Marketingo plany s¢kmé priklauso nuo darbuotojy, diegianCiy programas realiame gyvenime,
uzduoCiy ivykdymo lygio. Net ir pats geriausias planas gali patirti nesekme, jeigu jam igyvendinti
griebiamasi netinkamy priemoniy. Efektyvios priemonés marketingo planus pakeicia individualiomis
uzduotimis, kurios ivykdomos per tam tikra laika. Imonés privalo turéti kontrolés sistema, kuri greitai
aptikty valdymo klaidas ir padéty vadovams jas iStaisyti. Priklausomai nuo verslo salygu imonei
svarbiausias veiksnys gali biiti rinkos dalis, pardavimo mastas, metinés pajamos arba investiciju

efektyvumas.[34,p.47]

3.0 AB SPAUSTUVES “TITNAGAS” MARKETINGO STRATEGIJOS
ANALIZE BEI TOBULINIMAS

3.1 Leidybos ir spausdinimo rinka

Nord/LB banko analitiky teigimu, spaudos kokybés ir kainos santykis Lietuvos spaustuvése
geresnis nei Vakary Europoje, todél daugéja uzsakymy 1§ uzsienio. Be to, Vakary spaustuvininkai
dairosi perkelti gamyba i Vidurio Europa.

Taip pat dél spaustuviy modernizacijos, vis labiau did¢ja spaustuviy skaiCius besidiegianciy
skaitmeniniy technologijy CtP iranga, kurios pagrindinis privalumas - spartesnis gaminiy
paruoSimas spaudai bei mazesné leidiniy savikaina.

"Lietuvos ryto" spaustuve, investavusi apie 30 mln. lity i savo veikla, iSliko lydere Baltijos
Salyse. 2003 metais Si spaustuvé eksportavo apie 60 proc. zurnalinés produkcijos, didziaja dalj {
Rytus. Tais paciais metais i§ spausdinimo veiklos ji gavo 43 min. lity pajamy - 13 proc. daugiau nei
pries metus, o "Garsy pasaulis" - 34 min.lity pajamy (10 proc. daugiau) nei prie§ metus.

Valstybiné poligrafijos imoné¢ "Spauda" 2003 metais apyvarta padidino iki 16 min. lity.
Laikras¢iy tirazams augti trukdo interneto plétra - pastaruoju metu internetinés reklamos lyderio
"Delfi" lankomumas auga. Taciau, pagrindiniy laikrasciy leidéjai rezultatais patenkinti- 2003 metais
1§ pagrindinio laikras¢io leidybos "Lietuvos rytas" gavo 64,5 mln. lity pajamy, "Respublikos
grupe'per 2003 metus pajamas padidino 22 proc. iki 28 mln. lity. [39.]

Leidybos bei spausdinimo imoniy statistiniai rodikliai per 2000-2005m. laikotarpi

2 lentele
Laikotarpis
Pavadinimas 2000m | 2001m 2002m 2003m 2004m 2005m
Imoniy skaicius(vnt.) | 487 492 507 559 910 -
Bendrasis pelnas(lt.) | 205502 | 221519 248581 266637 - -
Grynasis pelnas(lt.) 16917 16292 6674 35730 - -
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Parduota  produkcija

(veikusiomis - 687563 | 594216 801872 871939 | 870119
kainomis, be PVM ir

akcizy)

Parduota Lietuvos | _ 94.6 93,2 91,7 87.4 84,6

rinkoje, %

Parduota ne Lietuvos 5.4 6,8 8,3 12,6 15,4
rinkoje, %

Saltinis: Lietuvos statistikos departamento duomenys(2006m.)

Leidybos bei spausdinimo srityje per pastaruosius penkerius metus imoniy skaicius padidéjo net 53
proc.(zr.2 lentelg), kas salygoja ir padidéjusia poligrafijos konkurencijos lygi. Taciau per $§i
laikotarpi padidéjo ir produkcijos pardavimy skaiCius. 2005metais lyginant su 2001metais Sios
srities pardavimai iSaugo 8 proc. Taciau Sios srities pardavimy lygis Lietuvoje nukrito 10proc., o
eksporto pardavimai pakilo 10proc. [vertinus bendra pardavimy lygi, galima teigti kad pardavimai

Lietuvoje pradeda mazéti, nes rinka pilnai prisisotino, o pardavimai didéja tik uz Lietuvos riby.

3.2 ES strukturiniy fondy parama

Gavusi Europos Sajungos struktiiriniy fondy parama, Lietuvos spaustuvininky asociacija imasi
misijos spresti darbuotojy kvalifikacijos kélimo problema Lietuvos spaustuvése. Pastaraisiais metais
spar€iai besivystancios Lietuvos spaustuvés tapo Zinomos kaip kokybiskai ir technologiskai
pasirengusios konkuruoti ES rinkoje. Taciau viena opiausiy Lietuvos poligrafijos rinkos problemy -
specialisty profesinis pasirengimas. “Lietuva neturi poligrafijos gamybos darbuotoju mokymo
tradicijy, todél egzistuoja akivaizdus atotriikis tarp universitetuose suteikiamy ziniy ir juy
pritaikomumo poligrafijos pramonés gamybos procesuose”, - teigia Lietuvos spaustuvininky
asociacijos prezidenté¢ Erika Komaisko. Anot jos, dauguma poligrafijos pramonés darbuotojy, ypac
dirbanciy regionuose, neturi galimybés semtis nauju Ziniy, o ju turimos Zinios jau nebetenkina
dabartiniy rinkos poreikiu.

Lietuvos spaustuvininky asociacija parenge ir 2004 m. rugséjo 24 d. pateiké¢ Paramos fondo
Europos socialinio fondo agentiirai projekta "KoPoliS". Projektas buvo teigiamai {vertintas ir jo
igyvendinimui suteikta 806 734 Lt ES fondy parama.

Atsizvelgiant 1 projekto veikly plana, poligrafijos specialistams ir vadovams numatoma
surengti bendruosius ir specializuotus mokymus. Bendrieji mokymai vadybininkams ir vadovams
apims strateginio planavimo, finansy valdymo, klienty aptarnavimo efektyvumo didinimo ir kt.
seminarus. Gamybos darbuotojams bus suteikiamos specializuotos zinios. Mokymuy programoje
numatyta suteikti specialiyju ziniy visy poligrafijos gamybos procesy darbuotojams:

ikispausdybiniy, spaudos ir pospausdybiniy. Taip pat siekiama plésti ju Zinias apie spaudos
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technologijas ir irenginius, kokybés valdyma, poligrafines medziagas ir kt. Mokymus planuojama
pravesti 11 spaustuviy gamybos darbuotojams ir vadovams. [40]

Beveik tuo pat metu Svenéionyse jsikiirusi spaustuvé — leidykla ,,Firidas* subiiré partnerius —
Mazeikiy, Visagino ir Ignalinos rajony spaustuves bei VGTU Poligrafiniy masiny katedra — ir
parengé paraiska Zmogiskyju istekliy plétros programy paramos fondui dél poligrafijos mokymo
programos sukiirimo dirbantiesiems spaustuvése. ES fondai subsidijavo 70% projekto vertés.

Pirmieji mokymai keturiy rajony poligrafijos specialistams prasidéjo 2005 mety balandj.
Spaustuve — leidykla ,Firidas® Salia savo gamybos patalpy jrengé SiuolaikiSka mokymo centra,
suteikdama galimybg besimokantiems poligrafijos teorijy igytas Zinias i§ karto pritaikyti praktikoje.
Tai buvo pirmoji tokio pobuidzio programa Lietuvoje, padedanti $ios srities specialistams adaptuotis
prie poligrafijos pramon¢je sparciai diegiamuy naujyju technologiju bei milziniSkos rinkos
konkurencijos.

Dauguma poligrafijos pramonés darbuotojy, ypac¢ dirbanciy regionuose, neturi galimybés semtis
naujy zZiniy, o ju turimos zinios jau nebetenkina dabartiniy rinkos poreikiy. 2005 m. kovo ménesi
Lietuvos spaustuvininky asociacijai (LISPA) suteikta subsidija struktiriniy fonduy projekto
vykdymui visoje respublikoje. Mokymo metodas apima du etapus — teoriniy Ziniy suteikimas bei
praktinis ju pritaikymas gamyboje. Seminarai teoriniai, demonstraciniai bei laboratoriniai, kuriuose
dalyvauja tiek lektoriai, tiek instruktoriai, dirbantys spaustuvése. Taip pat siekiama plésti darbuotoju
zinias apie spaudos technologijas ir jrenginius, kokybés valdyma, poligrafines medziagas ir kt.
Kvalifikacijos kélimas ir mokymas vyksta darbo vietose — poligrafijos imonése. Tokiu principu
organizuojant mokyma, suteikiama ziniy apie technologiju ir medziagy panaudojimo galimybes.

Po mokymy ruo$iama isleisti metoding mokymo priemong, kuria galés isigyti visy Lietuvos
spaustuviy darbuotojai, siekiantys tobulinti savo igiidzius ir kompetencija.[41]

Bendras poligrafijos atstovy susirlipinimas ir noras tobuléti tiek teorijos, tiek praktikos dalyje
puikiai parodo, kad Lietuvos poligrafijos imonés nusiteikusios rimtai uzimti naujai atsivérusias
rinkas ES Salys. [vertinant dabarting Lietuvoje gaminamos poligrafinés produkcijos gaminiy kokybg
ir nuolatos gerinama darbuotoju kvalifikacija rengiamuose apmokymuose, seminaruose bei
praktiniuose uzsiémimuose, taip pat jvertinus Europos rinkos mastu nedidele lietuvisky spaudos
gaminiy kaina, galima tikeétis ateityje puikaus efekto toliau ple€iant Lietuvos poligrafijos rinky

segmenta bei didinant produkcijos pardavimy apimtis.

3.3 AB spaustuvés,, Titnagas“ konkurencinés aplinkos tyrimas
Lietuvos statistikos departamento duomenimis, dar 2004 m. pradzioje veiké 910 spaudos imoniy,
tarp ju — 350 individualios. Sio tipo jmoniy per penkerius metus padaugéjo 423 vnt., arba 53proc.

Did¢jantis imoniy skaicius rinkoje lemia sudétingesn¢ konkurencing aplinka, todél darosi vis
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sunkiau jgyti pranasuma prie§ savo konkurentus. Pagrindiniai AB spaustuvés ,,Titnagas®

konkurentai ir ju veiklos rezultatai per paskutiniuosius penkerius metus - 3 lenteléje.

Lietuvos poligrafijos pramonés imonés pagal pardavimo rodiklius

3 lentele
Vieta | Bendrové Specializacija Spaustuviy pardavimai ir paslaugos, < min. Lt
(2006 2005m | 2004m | 2003m | 2002m | 2001m
m.)
1 Lietuvos Ryto | Laikrasciai, - - 43,0 37,4 -
spaustuveé zurnalai,rekl.pr.
2 Garsy pasaulis zurnalai,reklama | - - 34,0 30,6 -
3 Respublika Laikrasciai, - - 28,0 21,8 -
zurnalai,rekl.pr.
4 VI ,,Spauda* zurnalai, - - 16,0 - -
reklam.roduke.
5 AB spaustuve | Laikrasciai, 8,9 8,4 7,8 6,4 6,7
“Titnagas* zurnalai,rekl.pr.
nuoma

Tai pagrindiniai konkurentai, uzimantys pagrinding pozicija Lietuvos poligrafijos rinkoje. Palyginus
2002 m. — 2003 m. duomenis, matyti, kad poligrafijos imoniy pardavimai ir paslaugos auga.
Uzklausus statistikos departamento apie AB spaustuvés ,,Titnagas® vieta rinkoje 2001-2005mety
laikotarpiui pagal pardavimy apimtis tarp 12 poligrafijos imoniy buvo patvirtinta, kad AB spaustuvé
,»L1tnagas® visa nagrin¢jama laikotarpi pagal pardavimus buvo 5 vietoje, o ivertinus turimus 2002. ir
2003mety duomenis isryskéja konkurenty seka rinkoje. Poligrafijos rinkos produkcijos pardavimy
pozitiriu AB spaustuvé ,,Titnagas® islieka penktoje vietoje poligrafijos rinkoje pagal pardavimy
rodiklius. Todél galima teigti, kad AB spaustuve ,, Titnagas* iSlieka Siuo metu didziausia poligrafijos
imoné Siaurés ir Siaurés ryty Lietuvoje.

Strateginés grupés nustatymas

Norint jvertinti organizaciju konkurencines pozicijas tikio Sakoje, galima tai padaryti strateginés
grupés vietos erdvéje nustatymo biidu. Strateginé grupé — tai konkurentai, naudojantys panasias

konkurencines priemones ir rinkoje uzimantys panasia padéti.
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Didziausi Lietuvos poligrafinés produkcijos gamintojai yra Sie:
1 —,,Lietuvos Ryto* spaustuve ;

2- ,,Garsy pasaulis® ;

3-,,Respublika® ;

4- ,Spauda“;

S-spaustuve ,, Titnagas®.

AB spaustuvéje “Titnagas” Siuo metu diegiama ir 2007mety pradzioje bus idiegta kokybés
vadybos standarty sistema ISO 9001:2001. Si sistema parodo, kad bendrové turinti —sertifikata
atitinka ir dirba pagal ISO 9001kokybés vadybos standarto sistemos reikalavimus. O §iy reikalavimy
pagrindinis tikslas - tai nuolatinis tobuléjimas kokybés vadybos srityje. Tai leidzia nuolat tobuléti
gaminiy kokybeés srityje, o taip pat uzsitarnauti dar palankesni klienty vertinima.

AB spaustuves “Titnagas” trukumas iSvardinty konkurenty atzvilgiu yra tas, kad jai truksta
investiciniy 1éSy { naujas technologijas. Taciau Siuo metu bendrové ruoSia investicinius planus {
naujy technologiju investicijas.

Dabar teoriSkai AB spaustuve ,, Titnagas* vietinéje rinkoje pagal pardavimy rodiklius galima
laikyti lydere, nes bendrovés spausdinama produkcija uzimta didele vietinés rinkos dali. Tai
patvirtina ir statistikos departamento duomenys, nurodantys bendrovés vieta pagal bendrus
pardavimy rodiklius. Detalizuojant giliau pagal atskirus gaminamos produkcijos segmentus, taip pat
buty galima iSaiskinti bendrovés vieta rinkoje. Tokie duomenys padéty atskleisti bendrovés

silpnasias vietas ir teisingai nukreipti bendrovés investicijas ateityje.

3.3.1 Bendrovés veiklos aplinkos dalyviy tyrimas

Si veiklos aplinka apima bendrovés iSorinés aplinkos veiksnius, su kuriais bendrové
kontaktuoja tiesiogiai. Cia priskiriami klientai, tiekéjai, kapitalo Saltiniai bei bendrovés konkurentai.
AB spaustuvés “Titnagas” kapitalo iSteklius sudaro akcinis kapitalas ir banky bei tiekéju kreditai.
Pagrindiniai AB “Titnagas” tiekéjai - Lietuvos, Latvijos bei Estijos tiekéjai, kurie tiesiogiai

medziagas bei Zzaliavas tiekia i§ Rusijos, Lenkijos, Suomijos, Svedijos, Vokietijos, Ispanijos,

Belgijos.
AB spaustuvés “ Titnagas” tiekéjai
4 lentele
Salis-tiekéjas Zaliava, medziaga
Lietuva Poligrafiniai priedai dazams, drékinimo priedams, dazai, lakai
Latvija Laikrastinis popierius
Estija Pakavimo juostos
Zaliavy ir medZiagy bei atsarginiy daliy gamintojas
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Gamintojas Zaliava, medziaga, atsarginés dalys

Rusija Laikrastinis popierius, ofsetinis popierius

Suomija LaikraStinis popierius, ofsetinis popierius

Svedija Lapinis zurnalinis reidinis ir kalandruotu pavirSiumi popierius

Lenkija Kartonas ir kitas kreidinis popierius

Vokietija Atsarginés dalys spaudos masinoms, spaudos dazai, cheminiai priedai

spaudos darbams

Ispanija Metalizuotas popierius, savikopijuojantis popierius
Belgija Spaudos dazai , cheminiai priedai prieSspaudiminiams ir spaudos
darbams

Beveik visos bendrovéje naudojamos medziagos ir zaliavos yra importuotos i§ kity Saliy.
Vietinés zaliavos naudojamos tik pagalbiniams tikslams. Kadangi bendrové naudoja pazangias
technologijas, kuriy zaliavy gamyba Lietuvoje dar nevystoma, todél vietiniai zaliavy tiekéjai gali
pasitlyti tik perparduoti uZsienio gamintojy iveztines Zzaliavas bei prie ju atlikti papildomas
paslaugas. Sioms paslaugoms gali biti priskiriamas reikiamy dazy atspalviy sumai$ymas, ofsetinés
spaudos gumu apkausty tvirtinimas, dazy fasavimas { mazesnés talpos tara bei kitas panaSias

paslaugas.

3.3.2 Organizacijos struktira

Bet kuri organizacija, gaminanti produkcija ar teikianti paslaugas vartotojui, negali dirbti be
organizacijos valdymo struktiiros, kuri turi biiti sudaryta taip, kad padéty igyvendinti organizacijos
strategija. Keiciant bendrovés strategija turi kisti ir pati bendrovés struktiira.

AB spaustuvés “Titnagas” valdymo struktiira pateikta priede (1 priedas ). Si bendroveés
valdymo struktiira efektyvi. Kadangi bendrové nedidelé, jos struktiira paprasta. Zemiausios grandies
vadovai tiesiogiai pavaldis aukSCiausios grandies vadovams.  Vidurinés grandies vadovy
bendrovéje néra.

Tokia struktiira supaprastina atsakomybés delegavima bei kontrolés vykdymo veiksmus. Visi
gamybinio proceso darbuotojai pavaldiis gamybos meistrui, kuris kontroliuoja ju atliekamy darby
kokybg. Gamybos meistras tiesiogiai pavaldus gamybos ir technikos direktoriui, kuris duoda
nurodymus bei vykdo kontrolg. Pagrindiniai Sios valdymo struktiiros privalumai:

. paprasta subordinacija tarp vadovy ir pavaldiniy;

« nesudétingas pavaldiniy veiklos suderinimas.
Taciau $i struktiira turi ir trakumy. Kadangi gamybos meistrui pavaldiis visi gamybos barai atsiranda

visy pavaldziy darbuotojy kokybés kontrolés tinkamumo problema, nes gamybos barai iSsidéstg per
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kelis gamybinio pastato aukStus, o operacijos visuose darbo baruose vykdomos vienu metu.
Pagrindinis Sios struktiiros trilkumas yra tas, kad per mazas démesys skiriamas marketingo arba
rinkodaros veiklai. Visus sprendimus, susijusius su marketingo veikla, priima komercijos skyriaus
direktorius pasitardamas su imonés direktoriumi. Jis veda derybas su bendrovés klientais, derina
gaminiy kainas, atsiskaitymo salygas ir kitus klausimus. Bendrové nevykdo rinkos tyrimy nei
valstybés, nei pasaulio mastu, neatlieka vartotoju apklausu, dél ko triksta informacijos apie aplinka,

kurioje veikia, bei i§samaus jvertinimo savo galimybiy ir grésmiy konkurenty rinkoje atzvilgiu.

3.3.3 AB spaustuvés ,, Titnagas* vidaus veiksniy analizé

Vidaus veiksniy analize organizacija gali nusistatyti savo bendrovés pranaSumus bei trilkumus
konkurenty atzvelgiu. Tokios analizés procesa pradedame strateginiy vidaus veiksniy nustatymu.
Bet kuri organizacija gali surinkti reikiama informacija apie ja dominancia rinka. Bet rinkodaros
metodikas visos organizacijos pasirenka skirtingai, kiekviena pagal save. AB spaustuvé “Titnagas”
didziaja informacijos dali apie poligrafijos pramonés rinkos tendencijas gauna dalyvaudama
parodose bei mugése. Cia gaunama informacija apie poligrafijos gamybos technologijos kryptis bei
tendencijas.

Kitas strateginis vidaus veiksnys yra bendrovés darbuotoju kvalifikacija. Poligrafijos pramoné
yra labai specifiné rinkos Saka. Lietuvoje kol kas néra suformuota Sios Sakos darbuotoju mokymo
baziy, o poligrafijos technologiju vystymosi tempai vieni i§ sparCiausiy pasaulyje, todél didZioji
dalis bendrovés darbuotoju yra savamoksliai, jvald¢ Sias technologijas per ilga praktinio darbo
patirtj organizacijoje. Taciau $is veiksnys mazina darbuotoju migracijos problema. Tai lemia :

1.Miisy regione poligrafijos sektoriaus imoniy pakankamai mazai, bei panasus jose sitilomas
darbo uzmokestis;

2.Didzioji dalis bendrovés darbuotojy visa gyvenima dirbe tik poligrafijos sektoriuje;

3.Uzsienio kalby nemokéjimas;

4.DidZiaja dali bendrovés darbuotojuy sudaro darbuotojai nuo 40 iki 60 mety.
Kol kas lyginant su kito pobtiidzio organizacijomis néra didelés grésmés dél pagrindiniy bendroveés
specialisty migracijos. Taciau did¢jant gamybos pajégumams, atsiranda naujy darbuotoju poreikis,
kuriuos priémus apmokyti yra pakankamai sudétinga, o taip pat atsiranda didesné grésme dél naujai
priimty darbuotojy kaitos.

2001 — 2004 m. laikotarpyje bendrovés darbuotoju skaicius iSaugo 15 proc.. 2005 m. palyginus
su 2004 m. darbuotoju augimo nebuvo. 2003 m. bendrovés darbuotoju kaita buvo 7 proc.. IS ju 6
proc. darbuotojy bendrovg paliko i8dirbe iki 2mety, 2004 m. darbuotojy kaita jau sieké 13 proc. 1§ ju
10 proc. bendrove paliko i8dirbe iki 2 mety, o 2005 m. darbuotoju kaita iSaugo iki 20 proc. i ju 15
proc. bendrove paliko iSdirbg iki 2mety. Pagal gautus rodiklius galima spresti, kad pagrindiné
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darbuotojy kaita vyksta tarp naujai priimty bendrovés darbuotojy. Tai lemia mazai didinami
darbuotoju atlyginimai, neatitinkantys Salies infliacijos lygio, o taip pat naujai isidarbinanciy
darbuotojy specializacija yra platesné nei senyju spaustuves darbuotojy, kurie ne taip lengvai sugeba

pakeisti savo darbo profilj.

3.4 AB spaustuvés ,, Titnagas*“ marketingo strategijos plano analizé

AB spaustuvés ,,Titnagas™ strategijos plano analizei atlikti panaudosime 2004-2009 mety
(2priedas) ir 2006-2008 mety(3 priedas) apraSomasias dalis, kad tinkamai biity ivertinti visi
strategijos plane esantys veiksniai.

Strategijos plane bendrovés misija jvardinama kaip paslaugos teikimas uZsakovams. Sis
teiginys per daug abstraktus, jame neatsispindi bendroveés pagrindinis egzistavimo tikslas bei veiklos
prasmeé, todel jis turéty biiti pakeistas i§ esmes.

Bendrovés situacijos analiz¢ iSdéstyta pakankamai. Aiskiai paskirstyti bendrovés pajamy
Saltiniai su savo lyginamuoju svoriu bendrovés apyvartoje procentine iSraiSka. Toliau analizuojama
kiekviena veiklos kryptis atskirai, i§skiriant pagrindinius prekeés ir paslaugos vartotojus, ivardijant ju
uzsakomy paslaugy bei produkty kieki pinigine iSraiSka. Taip pat ivertinamas pajamy dydis uz
praéjusi laikotarpi, pagal kuri atlickamos prognozés ateinanciam laikotarpiui. ISskiriami vartotojai,
duodantys bendrovei didziausia pajamy dalj pagal vertinamaja vartotoju bei produkty grupg pinigine
iSraiSka. Po to atlickama spaustuves produkcijos pasiskirstymo prognozé planuojamam laikotarpiui.

Makroaplinkos analizéje aprasSomi pagrindiniai bendrovés konkurentai, kurie suskirstyti pagal
bendrovés gaunamy pajamy lyginamojo svorio skirstymo rodiklius.

Valstybés mastu jvardinti ekonominés aplinkos veiksniai, neapibrézia konkre¢ios bendrovés
ekonominés veiklos rodiklius, nezinant kokia dalis Sios veiklos veiksniy gali biti susieta (arba
nesusieta) su bendrovés veikla, todél ekonominé aplinka turéty biiti analizuojama ja siejant su
ekonominiy rodikliy veiksniy kitimu $akos mastu.

Teisin¢ aplinka strategijos plane apibréziama per prekes palydin€iy dokumenty spausdinimo
leidimo poky¢ius, teigiamai veikian¢ius bendrove. Si aplinka apibréziama tinkamai, tatiau tai ne
vienintelis $ios aplinkos pokytis, galintis lemti bendrovés veiklos apribojimus. Todél reikéty
analizuoti ne tik teigiamus Sios aplinkos veiksnius, bet ir jvertinti neigiamai galinCius paveikti
bendrovés veikla.

Technologiné aplinka strategijos plane ivardijama kaip vienos ruSies produkcijos gaminiy
naudojimo poreikio maz¢jima dél technologiniy faktoriy gamybos paklausai, nors §is rodiklis turéty
biiti vertinamas remiantis konkreciais duomenimis paskaiciuojant atitinkamy laikotarpiy rodiklius.
Taip pat technologinéje aplinkoje turéty biiti analizuojamos bendrovés technologiniy procesu

alternatyvos bei juy plétojimo kryptis bendroveje.
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Strategijos plane demografiniai ir kultliriniai veiksniai traktuojami kaip valstybés sporto ar
kultiiros renginiai, kaimo turizmas, bei reklaminiai leidiniai, skirti poilsiui, bet nevertinami
bendroveés kultiiriniai bei demografiniai veiksniai tiesiogiai apibréziantys bendrovés zmogiskojo
faktoriaus valdyma, kuris ir atspindi demografinius bei su jais susijusius kultirinius veiksnius.

Spaustuvés galimybiy analizéje, privalumuose apibendrinamos bendrovés techninés galimybés
bei spaustuvés pajégumas, jos geografinis patrauklumas respublikos mastu bei bendrovés atstovybiu
iSsidéstymas kituose regionuose, apibiidinama bendrovés darbuotojy kvalifikacija bei ju darbo
patirtis.

Spaustuves trikumais {vardijami dalis pasenusios kompiuterinés technikos, iSvedimo bei
skenavimo irenginiy. Taip pat vienas i§ svarbiy trikumy pazymimas gamybinio pastato
konstrukcija, ribojanti naujos technologinés jrangos irengima. [vardijamas senesniy spaudos masiny
technologiniy galimybiy nepakankamumas.

Spaustuvés grésmémis laikomi galimi rimti gedimai, dél kuriy nebuty atspausdinta laikrasting
produkcija, nes bendrové gedimo atveju neturi dubliuojancios irangos, dél ko bendrovei kyla grésmé
patirti didelias baudas uz isipareigojimy neivykdyma.

Bendrovés strateginiy tiksly bei uzdaviniy formavimas iSdéstomas per gamybinio proceso
tobulinimo prizm¢ kokybiniu arba proceso atlikimo trukmés sutrumpinimo pozidiriu. Taip pat
strateginiu tikslu jvardijamas informacijos apie imong atnaujinimas informaciniuose leidiniuose, bei
parodose. Siy tiksly bei uzdaviniy ivykdymas suvedamas i paslauguy kainy mazinima norint islaikyti
uzimamos rinkos dali, ar ja padidinti. Taip pat vienas i§ strateginiy tiksly pazymimas parody ir
mugiy lankymas, skatinantis naujuy rySiy atsiradima su naujais klientais. ISkeltuose tiksluose
apibréziamas laikotarpis tikslui pasiekti bei paaiSkinamos tiksly iSkélimo reikalingumo priezastys.
Taciau visi Sie tikslai yra apibrézti tik laiko atzvelgiu. Kitais atzvilgiais jie néra tinkami. Néra
duomeny pagal kuriuos biity galima apspresti, kiek pagerés ar pablogés vienos ar kitos operacijos
rodikliai idiegus tiksluose paminétus irenginius. I§ ijvardinty duomeny negalima spresti kaip
efektyviai ir kiek pakis veiklos rodikliai pasiekus jvardintus strateginius tikslus. ISkeliant tokius
strateginius tikslus bei uzdavinius negalima teigti, kad idiegus minéta iranga ir sudalyvavus mugése
ar parodose imon¢ pasieks produkto kainos sumazinima, tenkinanti uzsakova ir tuo pat metu
padengiant naujosios irangos amortizacines technologines ir kitas iSlaidas. Todé¢l ¢ia turéty buti
parodyti esami rodikliai ir planuojamas rodikliy pageréjimas jvykdZius vieng ar kita strategini tiksla
bei uzdavinj.

Atlikus bendrovés strategijos plano analiz¢ rasta trikumy. Todél strategijos plano tobulinimui
reikia atlikti vidaus darbuotojy bei klienty anketines apklausas, o pagal gautus duomenis papildyti

strategini plana, {vertinant gautus rezultatus.
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3.4.1 Darbuotojy jtraukimas j AB spaustuvés ,, Titnagas“ marketingo strategijos
sprendimy priémima

Siekiant jvertinti bendrovés kultiirinius bei demografinius kriterijus bei esama vidinés
komunikacijos situacija per darbuotoju itraukima i imonés sprendimy priémima ir jy aktyvumo
laipsni, analizuojant bendrovés marketingo strategija, buvo atliktas tyrimas. Jo metu apklauséme
54 AB spaustuvés ,,Titnagas® darbuotojus. Apklaustuosius  padalinome pagal iSskirtus penkis
demografinius kintamuosius (lyti, amZziaus grupg, darbo staza bendrove¢je, iSsilavinima, darbuotojo
statusa bendrovéje). Apklaustyju didesné grupés dalis buvo moterys (57 proc.), vyrai sudaré
mazesniaja dali(43 proc.).

Pagal amziaus grupes apklaustieji pasiskirsté:

Biki 30mety
Oiki 40mety
Oiki 50mety
Oiki 60mety
Oiki 70mety

amZiaus grupé

8 pav. Darbuotoju amziaus grupés
Pagal gautus duomenis, dominuojantys bendrovés dirbantieji yra iki 40 mety, po lygiai (beveik
po du trecdalius) sudaro darbuotojai nuo 40 iki 50 mety ir nuo 50 iki 60 mety.

Pagal staza bendrovéje:

46



Pilipavi¢ius S. AB Spaustuvés “Titnagas” marketingo strategijos analizé bei tobulinimas

ddirbantys iki
Tmety

Odirbantys iki
Smety

Odirbantys iki
10mety

Odirbantys iki
20mety

Odirbantys vir§
20mety

Bendroveéje iddirbtas
laikotarpis

9 pav. darbuotojy darbo stazas bendroveje

Didziausia dali imonés dirbantieji sudaro i§dirbg bendrovéje nuo 10 iki 20 mety (tai beveik 30
proc. visy darbuotoju) bei isdirb¢ bendrovéje virS 20 metu (taip pat buvo beveik trecdalis).
Maziausiai 9 proc. dirbanciyju bendrovéje iSdirbe maziau nei 1 m.

Pagal iSsilavinima 55 proc. darbuotojy turi vidurini bei Zemesnj iSsilavinima, kiti (25 proc.)-
aukStesnjji, o aukStaji ir profesini iSsilavinima turi tik po 10 proc. visy respondenty. Pagal
darbuotojy statusa apklaustieji sudaré¢ 91 proc. darbininkai ir 9 proc. tarnautojai.

Todél tipinis AB spaustuves ,,Titnagas® atliktame tyrime dalyvaves darbuotojas, jvertinus
kintamuosius, yra moteris, Zemiausiojo kvalifikacinio lygmens darbuotoja, turinti vidurini bei
zemesnj i$silavinimg ir dirbanti bendrovéje daugiau nei 10 mety. Anketinés apklausos tikslas buvo
i$siaiSkinti sékmingo darbuotoju dalyvavimo bendrovés marketingo strategijos politikos
igyvendinime bei organizacijoje suformuluoty strateginiuy tiksly ir uZzdaviniy jiems pasiekti
igyvendinimo tinkamumo, pradedant nuo darbuotojy apklausos apie bendrovés vizija, misija, tikslus
ir uzdavinius, baigiant darbuotojy tinkamu dalyvavimu bendrovés marketingo strateginiame

planavime bei vykdyme. [ klausima kokia bendrovés vizija bei misija buvo atsakyta:

79%

0/ - OZinau
60% - ONezZinau
50% D Nesidomi
40%1 u
30%- 16%

20%- 5%
10% -
0%-

Zinios apie bendrovés
vizijg bei misijg

10 pav. Zinios apie bendrovés strategijos vizija bei misija
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Pagal apklausos duomenis 5 proc. tyrime dalyvavusiy darbuotoju pazymejo, kad bendrovés
misija laiku ir kokybiSkai aptarnauti uzsakova. Kaip vizija, pazZyméjo naujos technologinés jrangos
1sigijima. 95 proc. AB spaustuvées ,,Titnagas™ tyrime dalyvavusiy darbuotoju nezino bendrovés
vizijos bei misijos, nes nebuvo informuoti. I§ visy apklaustyjy tik 16 proc. darbuotojy pazymejo, kad
nesidomi bendrovés strategija. Todél matyti, kad AB spaustuvés ,, Titnagas* vadovai nesupazindina
pavaldinius su svarbiausiu bendrovés siekiu. Vadinasi $i informacija néra skelbiama bendrovéje.
Vadovai turéty biti suinteresuoti, kad jiems pavaldiis darbuotojai zinoty bendrovés misija, vizija ir
vertybes, kad jiems biity aiSkiis bendrovés siekiai bei veiklos kryptys.

Kad tai nebuty per daug vienareikSmiskas sprendimas pabandéme darbuotojy informuotumo

lygi ivertinti, iSsiaiSkinant darbuotojy zinias apie pagrindinius bendrovés tikslus ir uzdavinius.

B Zinau

ONezinau
né vieno

OMan
nejdomu

Darbuotojy Zinios apie jmonés
marketingo strategijos tikslus
bei uzdavinius

11 pav. Darbuotojy Zinios apie imonés marketingo strategijos tikslus bei uzdavinius
Apklausos metu tik 3 proc. darbuotojy teigé Zinantys AB spaustuvé ,, Titnagas® tikslus. Cia jie
pazyméjo uzsakymu skaiciaus didinima pritraukiant naujus uzsakovus, bei bendrovés pelno
didinima. 16 proc. darbuotojy pareiské, kad jie nesidomi bendrovés tikslais bei uzdaviniais, o
likusieji 81 proc.negal¢jo pazymeti né vieno bendrovés tikslo nei uzdavinio.
Paveikslo(zr.6 paveiksla) duomenys rodo, kad AB spaustuvés , Titnagas™ darbuotojai yra
prastai informuoti apie pagrindinius imonés tikslus bei uzdavinius, nes tik 3 proc. darbuotoju galéjo

tvardinti bendrovés strateginius tikslus bei uzdavinius.
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12 pav. Darbuotojy nuomon¢ apie strateginiy tiksly siekima

20 proc. respondenty teige(zr.12 paveiksla), kad jiems jdomu, kokiais biidais AB spaustuve
,» Titnagas®™ vadovybé siekia bendroveés uzsibrézty tiksly, o likusiems — neidomu. 16 proc. mano, jog
darbuotojy dalyvavimas biity naudingas bendrovei siekiant tiksly, 9 proc. darbuotojy teigia, kad
darbuotojams nereikéty kistis 1 bendrovés tiksly siekima, o 55 proc. darbuotojy néra apsisprendg
Siuo klausimu.
Apklausus darbuotojus apie bendrovés veiklos strategijos pasiekimy skatinimo tinkamos vertybiu
skalés naudojima bendrovéje teigiamai atsiliepé tik 28 proc. visy apklaustyju. Apie tai, kad vertybiu
skalé bendrovés veiklos rodikliy siekimui naudojama netinkamai, pareiské 72 proc. respondenty. Jie
paminéjo tokius kriterijus :

1. Vadovai remiasi tik savo nuomone ir asmeniniais principais;

2. Nepaisoma kity darbuotoju nuomongs;

3. Pelno siekimas nors ir darbuotojy atlyginimo saskaita.

46 proc. respondenty beveik pusé visy apklaustyju mano, kad AB spaustuvés “Titnagas*

darbuotojai néra pakankamai itraukti i bendrovés sprendimy priémimo procesa. Jie ivardijo

svarbiausias priezastis, lemiancias nepakankama pavaldiniy dalyvavima sprendimy priémime:

ainus poziiiris j pavaldiniy darby [F5iririiiiiiig 11%

Patys darbuotojai yra pasyvils [rrirsseerssiassssss iy

nepalankus psichologinis klimatas [Fiiiritaitisitas ] 22%

Netinkamas pavaldiniy skatinimas [Fr e mrmr s e e s e

Personalas grieztai padalintas j vadovus ir
pavaldinius

13 pav. Priezastys, lemiancios nepakankama pavaldiniy dalyvavima sprendimy priémime
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Darbuotoju nuomone, pagrindiné priezastis, lemianti nepakankama pavaldiniy dalyvavima
sprendimy priémime, yra informacijos stoka, kuri net 35 proc. respondenty daro tiesioging jtaka
dalyvavimo aktyvumui. Tafiau ne maziau svarbios ir kitos priezastys - tai ir personalo grieztas
padalinimas i vadovus ir pavaldinius. I§ ankety iSaiskéjo, kad taip mano 31 proc. apklaustyjy.
Trecioje vietoje svaria priezastimi darbuotojai iSskyré netinkama pavaldiniy skatinima. Taip mané
24 proc. apklaustyju. Ne maziau svarbus ir psichologinio klimato faktorius, kuri pazyméjo 22 proc.
respondenty. Darbuotojy, kaip paciy pasyvumo faktoriy, pazyméjo 19 proc. apklaustyjy ir
maziausiai lemiantis veiksnys- atsainus pozitris | pavaldiniy darba, kuri parinko 11 proc.
apklaustyju.

Kad darbuotojai aktyviau isijungty ir imty aktyviau dalyvauti bendrovés strateginéje veikloje, jie
iSdéste tokius skatinimo veiksnius ir biidus: darbuotoju psichologinés aplinkos gerinimas, santykiy
tarp darbuotojuy gerinimas, atlyginimo didinimo galimybé, darbuotojy Svietimas, poilsio patalpy
irengimas, didesnis vadovy pasitekéjimas darbuotojais.

Taigi apibendrinant visas priezastis, galima teigti, kad bendrovés darbuotojai yra nepakankamai
informuoti apie bendrovés veiklos tikslus bei strategija, néra organizuojami gamybiniai susirinkimai
su darbininkais, stipriai jauc¢iamas bendroveje darbuotoju padalijimas i vadovus ir pavaldinius,
nesiklausoma pavaldiniy nuomonés sprendimo priémimo klausimais , néra bendrovéje efektyvios
motyvavimo sistemos, nepalankus psichologinio klimato veiksnys lemiantis menka darbuotojuy
dalyvavima bendrovés veiklos planavime. D¢l daznai vykstanciy konflikty tarp vadovy ir pavaldiniy
itampa ir stresas darbe pavaldiniams trukdo ne tik dalyvauti veiklos planavime, bet ir trukdo siekti
efektyviy darbo rezultaty, kuriy déka darbuotojai galéty biiti labiau suinteresuoti isitraukti i
bendrovés veiklos planavima. Dalis bendrovés darbuotojy tiesiog pasyviai ziiiri { strateginés veiklos
planavima. Taip pat jauciamas vadovy tiesioginio démesio stoka savo pavaldiniams, dél ko

darbuotojai jauciasi nepilnavertiskai, o tai sumazina jy tiesiogini dalyvavima sprendimy priémime.

3.4.2 Esamy ir potencialiy klienty poziiiris i AB spaustuvés ,, Titnagas“ vykdoma
marketingo strategijos politika

Kam, kad bity iSsiaiskinti tikrieji bendrovés privalumai ir trikumai, apie bendrove informacija
reikia rinkti 1§ paciy bendrovés esamy ir potencialiy klienty, kurie neSaliSkai patvirtina ar paneigia
esama situacija bendroveje ir patikslina marketingo strategijos duomenis. Todél buvo surengta
klienty apklausa internetu. Tai atlikta i§ internetiniy paieSkos sistemy iSrinkus imones,
besinaudojancias AB spaustuvés ,, Titnagas* paslaugomis, bei tas imones, kurios ateityje galéty

pradéti bendrauti su spaustuve. Imones parinkome pagal geografing padéti labiausiai tinkancias
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tolimesniam bendravimui, atsizvelgiant | ateities susisiekimo tinkamuma, reikalui esant pristatyti
pagaminta produkcija ir galimybe kuo operatyviau tai atlikti.

IS viso buvo surinkta du Simtai penkiasdeSimt pagal kliento specifika tinkamuy elektroninio

pasSto adresy, 1§ kuriy du Simtai dvideSimt pasieké adresata. 7 proc. laiSky grizo atgal , kadangi
elektroninio pasSto sistema juos pazyméjo jau kaip nebenaudojamus. 12 proc. potencialiy klienty
atsiunté neatsakytas anketas atgal, motyvuodami, kad neturi laiko atsakinéti | anketos klausimus. [
anketas visiSkai neatsake 40 proc. Atsakyty ankety buvo gauta 41 proc. t.y.Simtas dvi.
IS Siy duomeny galima daryti iSvadas, kad vartotojuy apklausos efektyvumas kiekybiniu poziiiriu
atliekant apklausa internetu yra pakankamai Zemas. Norint gauti reikiama atsakyty ankety skaiciy, ju
reikia isiysti 2,5 karto daugiau nei norima gauti atsakyty. Siuo pozitiriu efektyviau bity naudoti
tiesioginji kontakta su klientu. Taciau internetiné apklausa leidzia klientui biiti atviresniam iSsakant
savo nuomong, nes néra fizinio kontakto su respondentu.

Anketoje buvo paruosta dvylika klausimy, kuriy déka buvo atlieckama SWOT analizés stipriyju
ir silpnyjy pusiy identifikavimas esamy ir alternatyviy klienty pozitriu.

I klausima apie AB spaustuves “Titnagas” populiaruma klienty tarpe buvo atsakyta(zr.7paveiksla):

55 proc. apklaustyjy pazymejo, kad apie bendrove zino i§ reklamos leidiniy bei interneto. 26 proc.
respondenty AB spaustuvéje “Titnagas™ spausdinosi kelis kartus. 10 proc. apklaustyju spausdinosi
tik viena karta. 9 proc. apklaustyju bendrovéje produkcija spausdinasi nuolat. Nezinan¢iu nieko apie

AB spaustuve “Titnagas” nebuvo.

B zinau i$ reklamos,
interneto

Oteko pasinaudoti
vieng kartg

Onaudojomeés kelis
kartus

Onaudojamés
nuolat

-

14 pav. Spaustuvés klientai

spaustuveés klientai

Taciau tik 37 proc. respondenty pazymeéjo kad Zzino apie bendrove pakankamai, o 63 proc.
pazyméjo, kad noréty suzinoti daugiau. Apie gautus pasiilymus produkcijos spausdinimui miisy
bendroveéje 69 proc. apklaustyjy pazymejo, kad pasitilymy néra gave(zr.15 paveiksla). 27 proc.
respondenty pazyméjo, kad pasitilymy i§ miisy bendrovés yra gave telefonu. 2 proc. apklaustyjy
pazyméjo, kad pasitlymus i§ misy bendrovés yra gave elektroniniu pastu ir pas 2 proc. apklaustyju

su pasiiilymais buvo atvykes miisy atstovas.
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15 pav. Pasitilymai produkcijos gamybai miisy bendrovéje
Net 93 proc. apklaustyjy domina bendrovés isigytos technikos bei technologijos progreso galimybiy
naujovés, padedancios gerinti bendrovéje gaminamos produkcijos lygi bei spartinancios uzsakymuy
tvykdymo terminus.
Bendrovéje gaminamos produkcijos kokybe 53 proc. apklaustyju ivardino kaip labai
kokybiskus(zr.16 paveiksla), kaip vidutinés kokybés jvardino 42 proc. apklaustyjy ir tik 5 proc.
apklaustyju gaminiu kokybe jvertino kaip zema. [ Siuos 5 proc. apklaustyju nejeina né vienas

respondentas, kuris pazymejo, kad naudojosi spaustuves paslaugomis keleta karty ir nuolat.

B gaminiai labai
kokybiski

Ogaminiai vidutinés
kokybés

Ogaminiy kokybé
Zema

gaminiy kokybés
jvertinimas

16 pav. Gaminiy kokybés jvertinimas

Nuomon¢ apie klienty aptarnavimo lygi AB spaustuvéje “Titnagas” buvo pareiksta taip(zr.17
paveiksla): 35 proc. apklaustyjy pareiské, kad klientas aptarnaujamas puikiai. Taciau 26 proc.
apklaustyju pareiskeé, kad pozidris i klienta néra pakankamas. Cia buvo pazyméta, kad ne visada
turima galimybiy ar noro ivykdyti vartotojo pageidavimus, taip pat vyrauja nepatenkinty apklaustyju
nuomone. Buvo pazyméta, kad biity keiCiamas bendrovés darbuotojy pozitris i klienta. 25 proc.
apklaustyjuy aptarnavima ivertina tik patenkinamai. 12 proc. oponenty teigé, kad aptarnavimas
nepriekaiStingas. 2 proc. oponenty nepatenkinti per mazu kiekiu suteiktos informacijos apie jiems

ripima gamini.(zr.15 paveiksla)
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17 pav. Klienty aptarnavimo lygis bendroveje

Respondentai apie bendrovés isipareigojimy vykdymo tinkamuma pareiské savo nuomong:

78 proc. apklaustyju teigé, kad bendrové retai nuklysta nuo uzsakymo ivykdymo sutarty terminy.
20 proc. apklaustuyjy teigé, kad spaustuveé savo isipareigojimy laikosi visada. Tik 2 proc. apklaustyju
teige, kad spaustuvé nesilaiko sutarty produkcijos pagaminimo terminy.

DidZioji dalis respondenty (68 proc.) bendradarbiauja su trimis ir daugiau spaustuviy, 17 proc.
apklaustyju bendradarbiauja su dviem spaustuvémis ir tik 15 proc. apklaustyju pazyméjo
bendradarbiaujantys tik su viena spaustuve. Pagrindinius kriterijus pasirenkant spaustuve 59 proc.
apklaustyju ivardino kity klienty rekomendacijas, produkcijos kokybg, bei produkto kaina. Tik 2
proc. apklaustyjy pareiské, kad spaustuve jie renkasi pagal geografini patraukluma savo imonés
atzvilgiu bei darby atlikimo operatyvuma, o 39 proc. apklaustyjy pareiske, kad visi paminéti
kriterijai jiems yra svarbis.

I klausima, kas paskatinty pradéti bendradarbiavima su misy bendrove, didzioji dalis respondenty
(44 proc.) pasirinko tos pacios rusies ir kokybés produkta uz zemesng kaing (zr. 18 paveiksla). 16
proc. apklaustyjuy pasirinko naujo, tobulesnio produkto nei gaminama kitur pasiiila. Taip pat 16 proc.
apklaustyju néra apsisprendg, kas juos paskatinty su imone bendradarbiauti. 11 proc. apklaustyju
isitiking, kad juos patrauktu originalaus naujo dizaino projektai. 7 proc. apklaustyju galimo
bendradarbiavimo atsiradima jvardino kity uzsakovy rekomendacijas. Likusiems 6 proc. apklaustyju
aktualus tik darby atlikimo operatyvumas, nes daznai uzsakymai suderinami tik paskutinémis

valandomis prie§ atsiimant gamini.
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18 pav. Priezastys, skatinancios bendradarbiavima

Norint suzinoti, kurie kriterijai bendrovés veikloje svarbiausi ne tik bendrovés pozitriu,bet ir
kuriems pats klientas skiria pirmenybe, buvo paruosti Sesi teiginiai(zr.19 paveiksla):
1. Klienty poziiiris i bendrovés produkcija per pagamintus pavyzdzius, pagal kuriuos biity galima
spresti ar bendrove gali pasiiilyti reikiamos kokybés gaminius uzsakovui pasiskirsté tokia tvarka:

a) 62 proc. oponenty sutinka su faktu, kad pagal anksciau atspausdintus produkcijos gaminiy
pavyzdzius galima spresti apie biisimy gaminiy kokybeg.

b) 22 proc. apklaustyju mano, kad prie§ tai pagamintos produkcijos pavyzdziai visisSkai
neapsprendzia buisimos produkcijos pagaminimo kokybés.

c) 16 proc. apklaustyju Siuo klausimu nuomonés neturi.
2. Ar spaustuvés pasiiila turi biiti orientuota i kiekviena uzsakovy segmenta pagal jam tinkamiausius
kriterijus, apklaustieji pasiskirste:

a) 79 proc. apklaustyjy sutinka, kad uzsakovy rinka turi biiti segmentuojama.

b) 11 proc. apklaustyjy mano, kad nepriklausomai nuo jokiy kriterijy visiems segmenty
atstovams salygos turi biiti sudarytos vienodos.

c) 11 proc. apklaustyjy Siuo klausimu nuomonés neturi.
3. Apie siilyma klientui tik gery sprendimy, o apie galimus ir numatomus nukrypimus nuo
reikalaujamo rezultato klienta perspéti pries pasirasant gaminimo sutartj:

a) 78 proc. apklaustyjy sutinka,

b) 11 proc. su Siuo teiginiu nesutinka,

c) 11 proc. apklaustyjy Siuo klausimu nuomonés neturi.
4. Visi apklaustieji sutiko, kad priimant uzsakyma i§ kliento visuomet biity pasitilomos visos
atsiradusios naujovés ir galimi nauji sprendimo buidai, galintys patobulinti produkta.
5. 95 proc. apklaustyju po sutarties suderinimo tikisi gauti gaminj nepakitusiy charakteristiky, kas

buvo apraSyta sutartyje. 5 proc. apklaustyjy su Siuo teiginiu nesutinka.
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6. 94 proc. apklaustyjy mano, kad i ju nusiskundimus turi buti reaguojama besalygiSkai, pasalinant
problemos atsiradimo priezasti ir numatyti veiksmus, kurie Siems veiksmams uzkirsty kelia. 6 proc.

apklaustyju Siuo klausimu nuomonés neturi.
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19 pav. Kriteriju svarbumas kliento atzvelgiu

Apklaustyjy nuomone didZiausia nepasitenkinima 6 proc. respondenty Siandien miisy
spaustuvéje kelia per aukstos vaizduojamosios produkcijos kainos bei nestabili ju politika. 4 proc.
apklaustyju kaip didziausia nepasitenkinimo veiksni pazyméjo dideli biurokratizma priimant
uzsakymus ir iSduodant pagaminta produkcija. 2 proc. apklaustyju pazymeéjo nepakankama
darbuotojy kvalifikacija bendrovéje.

Apibendrinus apklausos duomenis galima padaryti iSvadas. Du trec¢daliai apklaustyju pazymeéjo
kad né karto néra gave pasiiilymy dél produkcijos spausdinimo AB spaustuvéje ,, Titnagas®. Taip pat
beveik visi apklaustieji pazyméjo, kad juos domina ir bendrovés poziiiris | diegiamas naujas
technologijas, kurios gali pagerinti gaminamos produkcijos kokybe bei paspartinti produkto
gamybos terminus. Siuo metu bendrovés gaminama produkcija vertinama kaip kokybiska ir labai
kokybiska, taciau klienty aptarnavimas bendrovéje vertinamas tik vidutiniskai.

Klientui pasirenkant, su kuria spaustuve bendradarbiauti, pusé respondenty pirmiausia jvardija kity
klienty rekomendacijas, ju atsiliepimus apie bendrove, po to pasirinkima lemia gaminio kaina ir
kokybe. Likusieji klientai vienodai svarbiai jvertino visus Siuos kriterijus. Todél galima daryti dar
viena iSvada, kad klientui reikalinga ne tik gaminio kokybé, bet ir svarbus bendrovés poziiiris i pati
klienta.

Didzioji dalis respondenty nurodé pagrindini veiksni, stabdanti bendradarbiavima su klientais,- per
auksta vaizduojamosios produkcijos gaminiy kaing.

Galima teigti, kad klientai beveik visus iskeltus kriterijus pagal svarbuma bendrove ivertina
teigiamai, taciau tas faktas, kad apie visa gaminiy kokybe, kuriuos gamina bendrové, galima spresti
1§ reklaminiy pavyzdiniy bendrovés gaminamy katalogy, nesutinka trecdalis apklaustyjy.
Pagrindiniai nepasitenkinima keliantys veiksniai bendrové¢je iSliko gaminiy kaina bei nestabili ju
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politika, nepasitenkinimas esamu bendrovéje dideliu dokumenty kiekiu priimant uzsakymus ir

iSduodant produkcija.

3.5 AB spaustuvés ,,Titnagas*“ SWOT analizé

Atlikus AB spaustuves “Titnagas” vidaus bei iSorés tiriamyjuy veiksniy analizg, galima atlikti
ir SWOT analizg, kuri jvertina stipriasias ir silpnasias bendrovés veiklos sritis, galimybes ir
grésmes, ir palyginti ar bendrovés parengta marketingo strategija tiksliai ivertina tuos veiksnius,

kurie iSryskéjo po gauty rezultaty surengtos vidaus ir iSorés apklausos susisteminty duomeny.

5 lentelé

Stiprybés

*Dominavimas rinkoje Siaurés ir Siaurés ryty Lietuvoje (pagal pardavimy apimtis AB spaustuve
“Titnagas” paskutinius penkerius metus yra 5-oje vietoje Respublikos mastu).

*Turi isteigusi savo atstovybg Panevézio mieste, kuri suteikia galimybg iSplésti rinka
Aukstaitijos regione;

* AukSta gaminiy kokybé , patenkinanti daugelio uzsakovy poreikius.

*Daug aukstos kvalifikacijos darbuotojy.

* Daug nuolatiniy klienty (laikras¢iy redakcijos, dizaino studijos...).

*Kol kas nedidel¢ ilgameciu darbuotoju kaip strateginio kapitalo kaita bendrovéje.

Silpnybés

*Bendrovés darbuotojai nedalyvauja strategijos sprendimy priémime, nezino strateginiy tiksly
bei uzdaviniy.

*Mazai klienty gauna pasitlymy i§ bendrovés.

* Pastato aukStingumo apribojimai.

* Intensyvi naujai priimty darbuotojy kaita bendrovéje.

*Visos bendrovés gaunamos zaliavos i$ uZzsienio gamintojy, o tai maZina zaliavy savalaikio
gavimo garantijas.

* Pasyvus bendras poziiiris { marketingo veiksmus bendrovéje.

*Néra strategijoje suformuluotos aisSkios bendrovés misijos.

*Nepilnai pagristi strategijos tikslai ir uzdaviniai.

*Pasenusiy spaudos irenginiy technologiniy operacijy galimybiy nepakankamumas.

*Bendroveje neveikia racionalizaciniy pasitilymy sistema.
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Galimybés

* Naujos rinkos ir segmentai — tinkamai pradedant vykdyti strateging marketingo veiksmy
politika.

* QGalimybeé suformuoti tinkamesnj imonés jvaizdi konkurencinéje aplinkoje, atsizvelgiant
klienty poreikius.

* Galimybé gauti parama i$ Europos Sajungos struktiiriniy fondy.

Grésmeés

* Nauju potencialiy konkurenty atsiradimas.

* Per didel¢ priklausomybé nuo uzsienio zaliavy tiekéju.

*Per didelé gamybiné priklausomybeé nuo vieno technologinio irenginio.
*QGreitai maz¢jantys medienos celiuliozés gamybos pasaulyje iStekliai.

*Popieriaus zaliavos kainy kilimas.

Atlikus AB spaustuvés ,, Titnagas* marketingo strategijos plano analizg, iSanalizavus vidaus ir
iSorés apklausos ankety duomenis, papildomai ivertinus ir perzilréjus bendroveés stiprybes,
silpnybes, galimybes ir grésmes, pagal gautus rezultatus galima papildyti esama bendrovés
marketingo strategija, kuri turéty biiti bet kurios pramonés imonés veiklos pagrindas, kuriuo biity

remiamasi siekiant strateginiy tiksly ir uzdaviniy igyvendinimo.

3.6 AB spaustuvés ,, Titnagas*“ marketingo strategijos tobulinimas

Kadangi bendrovés strategijos plane ijvardijama kaip paslaugos teikimas uZzsakovui, o
apklausos metu keli darbuotojai pareiské Zinantys bendrovés misija ir ja jvardino: laiku ir
kokybiskai aptarnauti uzsakova, todél perfrazavus nattraliai iSkilusia bendrovés misijos minti
galima suformuluoti bendrovés misija: tinkamai, reikiamu laiku tenkinti uzsakovu poreikius
pateikiant jiems tik kokybiska produkta.
Si misija galéty skambeéti ir kitaip, tadiau misija yra tuomet tinkamiausia, kai ji natiiraliai i¥keliama
pacios bendrovés darbuotoju. Todél Siuo atveju sukurta misija turéty buti tinkama, nes Cia
iSreiSkiamas bendrovés egzistavimo tikslas(tenkinti uzsakovy poreikius), iSreiSkiantis bendroveés
gyvavimo prasme, bei kiti papildomi tikslai(tinkamai ir reikiamu laiku tai pagal vartotojo
reikalavimus, o kokybiSkai - tai pagal keliamus kokybés reikalavimus kiekvienam produktui),

padedantys siekti pagrindinio tikslo.
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Situacijos analizés tobulinti nereikia ji apraSyta tinkamai, aiskiai iSdéstomas pajamy Saltinis
bei jo lyginamojo svorio jvertinimas bendrovés apyvartoje. Pakankamai iSanalizuotos ir visos
imonges veiklos kryptys. Tinkamai jvertinamas pajamu dydis uz praéjusi laikotarpi, pagal kuri
atlickamos prognozés ateinanciam laikotarpiui, tinkamai segmentuojami vartotojai pagal
vertinamaja vartotoju bei produkty grupes. Taciau produkcijos pardavimy prognozés atliktos
remiantis vadovy patirtimi, lyginant su ankstesniais laikotarpiais. LaikrasStinés produkcijos
pardavimy neprognozuosime, nes ¢ia svyravimas didelis nevyksta. Uzsakovai nuolatiniai ir
laikrasc¢iy tiraZai pakankamai stabillis, o pardavimy kaita labiausiai lemia kintanti Zzaliavy kaina.

Todél prognozg atliksime vaizduojamajai ir kitai produkcijai.

AB spaustuvés ,, Titnagas* vaizduojamosios ir kitos produkcijos pardavimai 2001-2005metais

6 lentelé
Laikotarpis 2001m 2002m 2003m 2004m 2005m
Pardavimai,
1,59 1,69 2,26 2,48 2,43
min.Lt

Turime penkiy ataskaitiniy laikotarpiy pardavimus. Vaizduojamosios ir kitos produkcijos
prognozavima atliksime trendo funkcijos metodu . Excel programa sudaroma trendo funkcija (zr.20
paveiksla), atskleidzianti bendrovés ateities laikotarpiy pardavimuy prognoze¢ ir gauti rezultatai

palyginami su jvardintais strategijoje.

pardavimai min.Lt.

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 200

laikotarpis

20 pav. Prognozé pagal trendo funkcija
Trendo funkcija: y = -0,0464x>+0,5256x +1,024
R*=0,9061(determinacijos koeficientas)
y- pardavimai n- taisiais metais, mln Lt.

x- pardavimy laikotarpis
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Apskaiiavus trendo funkcijos reikSmes, gausime pardavimy didzius planuojamam
laikotarpiui.

Trendo funkcijos pagalba gaunami tokie pardavimu rodikliai 2006-2009 metais. Planuojamam
laikotarpiui nekeiCiant strategijos veiksniy ir taikant ta pacia taktika vaizduojamosios ir kitos
produkcijos pardavimai turéty pasiskirstyti tokia tvarka:

2006 m. Sie pardavimai turéty biiti 2,51 mln.Lt, pagal strategini plana turéty buti 2,63min.Lt.

2007 m. Sie pardavimai turéty buti 2,43mlin.Lt, pagal strateginj plana turéty biiti 2,68min.Lt.

2008 m. $ie pardavimai turéty biiti 2,26mln.Lt, pagal strategini plang turéty buti 3,08mln.Lt.

2009 m. Sie pardavimai turéty biiti 1,20mln.Lt, pagal strategini plana turéty bati 3,4 1min.Lt.

Sio skai¢iavimo duomenys yra prognozuojami nejvertinant galimy gamybiniy jrenginiu pasikeitimo.
Tai buty galima padaryti turint esamus pajégumus juos palyginus su bisimais renovuotais
pajégumais. Kadangi strateginiame plane néra ju jvertinimo prognozuoti apie gamybos apimciy
padidéjima néra pagristy duomeny, todél finansine iSraiSka ju ivertinti néra galimybés.
Makroaplinkos analizéje apraSomi pagrindiniai bendrovés konkurentai, kurie suskirstyti pagal
bendrovés gaunamy pajamu lyginamojo svorio skirstymo rodiklius. Esami konkurentai tik
iSvardijami pagal ju geografing padéti bei paslaugos teikimo profilius, analogiskus miisy bendrovei.
Taciau néra konkurenty techniniy bei technologiniy galimybiy ivertinimo, néra konkurenty tiekiamy
paslaugy kainy analizés, néra jokiy lyginamyjy rodikliy su miisy spaustuve, kurie nors i$ dalies
leisty jvertinti pagrindinius bendroveés konkurentus. Konkurenty pradiniam jvertinimui reikéty
iSanalizuoti konkurenty paslaugy kainy lygi palyginant su misy imonés kainy lygiu bei ivertinti
konkurenty privalumus, dél kuriy miisy bendrové gali prarasti dali esamy klienty. Tai dalis galimy
duomeny, kuriuos turint galima i§ dalies vertinti konkurenty veikla.

Ekonominés aplinkos veiksniai turéty biiti analizuojami juos siejant su ekonominiy rodikliy
veiksniy kaita. Cia galima panaudoti ir statistikos departamento duomenis(zr.21 paveiksla), visy
imoniy Respublikos mastu ekonominius rodiklius, poligrafijos imoniy grupés ekonominius rodiklius
atitinkamo laikotarpio, bei misy bendrovés rodikliais to paties laikotarpio taip {jvertinant

ekonoming aplinka bendrovés, Sakos ir Salies mastu.
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‘\./ = X = visy salies
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parduota produkcijos Lietuvoje

21 pav. ekonominés aplinkos rodikliai

Lietuvos statistikos departamento duomenys: 2006 m. (i§skyrus bendrovés duomenis)
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22 pav. Ekonominés aplinkos rodikliai

Lietuvos statistikos departamento duomenys: 2006 m. (iSskyrus bendrovés duomenis)

Pagal (zr.21 paveiksla) paveikslo duomenis galima teigti, kad bendrovés pardavimai Lietuvoje per

pastaruosius penkerius metus didé¢ja, bet didéjimas beveik lygiagretus visy Salies imoniy pardavimy

didéjimui. Sj fakta salygoja kylanti $alies ekonomika. Ta¢iau poligrafijos $akos veiklos rodikliai

rodo kitokia padéti. Cia jau matomas Lietuvos rinkos prisotinimo veiksnys, kurj lemia (zr. 2 lentelg)

kylantis poligrafijos imoniu skaicius Lietuvoje bei poligrafijos imoniy technologinés jrangos spartus

vystymosi progresas. Tai patvirtina ir (zr.22 paveiksla) paveikslo duomenys, kur matomas ryskus

produkcijos pardavimo Suolis poligrafijos Sakoje uzsienio rinkoje. Ypac Sie pardavimai igauna

pagreiti nuo 2003 mety. Taciau misy bendrovés rodikliai iki 2005 mety dar lygiis nuliui. Tai

patvirtina fakta, kad bendrovéje prastai planuojamas marketingas ir nevykdoma rinkos analize.

Pagal §i rodikli galima spresti, kad bendrové iki 2006 mety dirbo tik Lietuvos rinkoje, taciau
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strateginiame plane jau matomas $io poveikio rezultatas. Akcentuojama, kad tik mazinant kainas
galima pritraukti naujy klienty, taciau neuzsimenama apie naujas rinkas, nes néra analizuojami
bendri rinkos kitimo rodikliai, kaip veiksniai, galintys duoti papildomas pajamas, nors pagal
statistikos duomenis matyti, kad konkurentai §i veiksni savinasi pakankamai sparciai, o ypac jis
padidéjo po istojimo i Europos Sajunga. Sio veiksnio nejvertinus dabar, véliau tai padaryti bus
zymiai sudétingiau, nes identiska kokybe gali pasitilyti ir kitos naujosios Europos Sajungos Salys.
Todél veliau Europos ir pasaulinéje rinkoje jteisinti savo varda taps dar sunkiau.

Teisiné aplinka strategijos plane apibréziama per prekés palydinciy dokumenty spausdinimo
leidimo pokycius, tiesiogiai itakojanc¢ius misy bendrove. Tai teisingas pozymis, taCiau tai ne
vienintelis teisinés aplinkos pokytis, galintis lemti bendrovés veiklos apribojimus. Pakankamai
nemazai yra ir kity teisiniy pokyciy ne tik palydinciuose dokumentuose. Po istojimo | Europos
Sajunga ir pradedant produkcijos gamyba kitoms Salims teising aplinka reikia susieti ir su Europos
bendrijos spausdinimo reikalavimais ir {vertinti jy teisinius apribojimus, taip pat paliesti atsiradusius
papildomus reikalavimus produkto eksportui bei apibrézti Salies vidaus teisinius pokycius
spausdinimo reikalavimams, tiesiogiai susijusius su poligrafijos pramone bei ju itaka Siai veiklai.

Technologiné aplinka strategijos plane ivardijama kaip vienos riisies produkcijos gaminiy
mazéjimas dél technologiniy faktoriu gamybos paklausai. Sis rodiklis turi biiti jvertinamas pagal
atitinkamy laikotarpiy duomenis tos riiSies gaminiams, nes tik turint duomenis galima teigti apie
produkcijos gaminiy paklausos maz¢jima. Taciau vertinant technologing aplinka reikéty jvertinti ir
turimos irangos technologines galimybes bei galima ju panaudojimo spektra. [rangos renovacijai
skirti nedideles léSas lyginant su naujos {rangos pirkimu ir taip pasiekti maksimaliai didelj efekta.
Vienas i§ veikian€iy pavyzdziy galéty biti “Grafijos” spaudos imoniy grupe, kuri modernizavo savo
turimas spaudos masinas. Rotaciné spaudos masina dabar jau gali vienu metu atlikti daug papildomy
funkcijy gamybos metu: - atsirado galimybé spausdinant produkcija tuo pat metu ja sunumeruoti,
reikiamose spaudos gaminiy vietose iSkirsti norimas detales, popieriy supjaustyti norimais formatais
ir atlikti kitas papildomas operacijas. Sis pavyzdys tik vienas. Pagal i§vardintas modernizacijos
funkcijas pasireiSkia didziulé ekonomija: vietoj anksCiau reikalingy keliy irengimu atskiroms
operacijoms atlikti dabar pakanka tik vieno, taip pat operacijoms atlikti buvo reikalingi keli
darbuotojai, po renovacijos visas operacijas valdo vienas darbuotojas, laiko atzvilgiu procesas
sutrumpéja tiek karty, kiek papildomy operacijy jame atsiranda jvertinant ty operacijy laika,
reikalinga joms atlikti kiekviena operacija atskirai. Todél pagaminto produkto savikaina sumazéja
tiek procenty, kiek kainuoja visy papildomy operacijy atlikimas, iskaitant toms operacijoms atlikti
reikalingus irengimus, bei ju amortizacines ir kitas iSlaidas. Tai tik vienas i§ galimy turimos
technologinés aplinkos pokyCiy su minimaliu investavimu i irangos modernizavima pasiekti

maksimaly technologinj Suoli. Modernizuoti galima ir kita bendrovéje naudojama jranga. [renginiy
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modernizacijas atlieka patys irenginiy gamintojai, tod¢l juos modernizavus poligrafiniy jrenginiy
gamintojai uztikrina ir modernizacijos efektyvuma. “Grafijos” spaudos imoniy grupés rotacinés
spaudos masinos modernizacija atliko Vokietijos rotaciniy spaudos masiny gamintojas ,,Giebeler*.
Todéel vertéty perzitréti bendrovés gamybos irangos specifika, ivertinti galima jrangos
modernizacijos efektyvuma visos bendrovéje naudojamos irangos atzvilgiu.

Kadangi bendrovés demografiné bei kultiriné aplinka strategijos plane buvo vertinama kaip
valstybés sporto ar kultiiros renginiai, kaimo turizmas bei reklaminiai leidiniai, skirti poilsiui, todél
pagal turimus bendrovés darbuotoju kaitos rodiklius reikia jvertinti demografing padéti bendrovéje
per 2003-2005metus bei ivertinti darbuotojy skaiciaus didé¢jimo veiksnio itaka bendrovés pardavimo

rodikliams. ISskirta bendrovés demografiné aplinka, bei pateikti pagrindiniai Sios aplinkos kriterijai.

= X = jlgamediai
A darbuotojai
L
g
-~
0, (
0% - =—A —bendrovéje
L = atidirbe
5% —— darbuotojai ne
o= " daugiau kaip
% = - = 2metus
0% t |
2003m 2004m 2005m
bendrovés darbuotojy kaita 2003-2005m.m.
laikotarpiu

23 pav. Bendrovés demografinés aplinkos rodikliai

Kaip matome (zr.23 paveiksla), demografiné padétis bendrovéje blogéja. Bendrove palieka
ne tik nauji nepatyr¢ darbuotojai, taciau Sie rodikliai tiesiogiai veikia ir ilgamecius bendrovés
darbuotojus, kurie yra imonés vienas i§ svarbiausiy strateginiy veiksniy. Nauju darbuotojy kaitos
rodiklis didesnis tris kartus nei ilgameciy darbuotojy. Nereaguojant ir nedarant pokyciy
demografinio veiksnio valdymui iSaiskéja, kad bendrové gali netekti savo vieno i$ svarbiausiy
strateginio potencialo. Ateityje galima tikétis rimty pasekmiy gamybos kokybés rodikliams nes, kaip
matoma, darbuotoju kaita smarkiai didéja.
24pav. ivertinta, kaip darbuotojy skai¢iaus padid¢jimas tiesiogiai itakoja bendroves produkcijos

pardavimy kaitg 2001-2005 m:
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24 pav. Darbuotojuy poky¢io itaka pardavimo rodikliams

Pagal grafika (zr.24 paveiksla), matyti pardavimuy kaita nuo darbuotoju skaifiaus padidinimo.
Matosi, kad darbo jégos skaiciaus didinimas jau nebéra efektyvus veiksnys produkcijos gamybos
apimc¢iy didinimui ir ypa¢ po 2003mety, kai darbuotoju skaicius buvo padidintas iki 15 proc.,
bendrovés pardavimy rodikliai Zymiai sumenko. Matyti, kaip darbuotoju skai¢iy 2003 metais
sumazinus iki 2001 mety skaiciaus pardavimai padidéjo 12 proc. o, kai darbuotojy skaicius buvo
padidintas iki 15 proc., pardavimy apimtys pakilo tik 7 proc.. Tai rodo, kad pereita riba, kuomet
kiekvienas papildomai priimtas darbuotojas teikia vis mazesni gaminamo ribinio produkto
naudinguma. Tod¢l bendrové turi riipintis produkcijos maksimizavimu ne investuojant i darbo jéga,
o 1 kapitala, t.y. naujus technologinius irenginius bei sprendimus, leidzianc¢ius sumazinti gaminamos
produkcijos savikaing ir padidinti produkcijos gamybos apimtis.

ISaiskinti bendrovés kultiiring aplinka padeda vidaus apklausos anketos duomenys. Pagal darbuotoju
pareiksta nuomong, bendrovés kultiiringje aplinkoje néra nuoSirdaus ir atviro bendravimo, savitarpio
parama minimali. Bendrovés kultiiring aplinka 72 proc. darbuotojy vertina labai prastai. Jie nurodo
esminj kriteriju - vadovy rémimasi tik savo nuomone, nepaisant darbuotoju. Todél kultirinés
aplinkos veiksnius reikia keisti nedelsiant, kad tarp bendrovés darbuotojy atsirasty atviras
bendravimas, savitarpio parama ir pagarba. Daugiau atsizvelgti 1 darbuotoju nuomong. Reikia
stengtis bendrovés kultiiring aplinka pakeisti taip, kad visy rangy bendrovés darbuotojai pasitikety
vieni kitais ir vertinty vieni kitus.

Spaustuvés galimybiy analiz€je privalumai pateikiami kaip imonés techninés galimybés bei
spaustuvés pajégumas, jos geografinis patrauklumas Siaurés ryty Lietuvoje bei bendrovés atstovybe
Aukstaitijos regione, apibiidinama bendrovés darbuotojy kvalifikacija bei ju ilgameté darbo patirtis.
Vienas i$ privalumy, kuri reikéty itraukti, - tai daug nuolatiniy klienty (laikrasciy redakcijos, dizaino
studijos). Po klienty apklausos iSryskéjo privalumas - auksta gaminiy kokybé , patenkinanti daugelio
uzsakovy poreikius. Kol kas nedidel¢ ilgameciy darbuotoju kaip strateginio kapitalo kaita

bendrovéje.
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Spaustuvés trikumais jvardijami tik bendroves technologinés jrangos moralinis bei techninis
susidévejimas. Ne maziau svarbiis trikumai yra ir visy zaliavy ir medziagy pirkimas i§ uzsienio
gamintojy, nes tai neleidzia visuomet uztikrinti savalaikio Zaliavy pristatymo. Taciau atlikus
anketines apklausas iSrySkéjo ir kiti ne maziau svarbiis trikumai: bendrovés darbuotojai nedalyvauja
strategijos sprendimy priémime, nezino strateginiy tiksly bei uzdaviniy, tik maza dalis klienty
tegauna pasitlymu i§ bendrovés, intensyvi naujai priimty darbuotoju kaita bendrovéje, pasyvus
bendras poziiiris | marketingo veiksmus bendrovéje, neaisSki bendrovés misija, nepilnai pagristi
marketingo strategijos tikslai ir uzdaviniai.

Spaustuveés grésmémis jvardijama techniniai gedimai, galintys i$Saukti bendrovei didelius
finansinius nuostolius. Prie grésmiy galima priskirti ir naujy potencialiy konkurenty atsiradimas
regione, bei zaliavy bei medziagy kainy did¢jimas d¢l riboty istekliy bei visuy zaliavy importo.
Bendrovés strateginiuose tiksluose bei uZzdaviniuose apibréztas laikotarpis ivardintam tikslui
pasiekti bei jo priezastys.

Taciau tikslai bei uzdaviniai turéty biiti formuluojami jvertinant jy tinkamuma kiekybiniais
bei kokybiniais rodikliais, pagal kuriuos galima paskai¢iuoti technologijos ar jrenginio
atsiperkamumo laikotarpi bei galimus pasikeitimus, lyginant turimos {rangos technines
charakteristikas bei technologing gamybos savikaing su norimos naujai isigyti irangos
charakteristikomis.

Neturint atskaitos duomeny negalima jvertinti produkcijos savikainos sumazéjimo,
tenkinan¢io uzsakovo lukesius ir tuo pat metu padengiant naujosios irangos iSsimokéjimo bei
amortizacines iSlaidas. Tod¢l bendroveés strateginiai tikslai ir uzdaviniai turi biti grindZiami
konkreciais rodikliais, paskaiCiuotais planuojamy rodikliy pageréjima ivykdzius viena ar kita
strateginj tiksla bei uzdavini. Po kiekvieno uzsibrézto tikslo gauti nauji rodikliai nuolatos turi biiti
analizuojami ir lyginami su planuojamais, esant neatitikimams priimami koregavimo veiksmai
lemiantys tolimesniy tiksly vykdyma.

Atlikta analizé vieno i§ artimiausiai pasirinkty bendrovés strateginiy tiksly pasirinkimo
tinkamumo pagal esamy irengimy techniniy charakteristiky duomenis, jvertinant su jais susijusius
alternatyvos strateginius tikslus. Artimiausiu laiku planuojama isigyti parinkimo-segimo-pjovimo
linija. Sios planuojamos jsigyti linijos efektyvumas pagal gaminamos produkcijos kieki tiikst.vnt./h
yra 7 tiikst. Skai¢iavimui panaudokime maZesni pajéguma 6 tikst.vnt/h. Si linija yra taikoma knygu,
zurnaly bei reklaminiy segamy katalogy gamybai. Buvo paskaiciuota tokios masinos efektyvumas
bendrovéje naudojamos jrangos atzvilgiu. Siuo metu tokio tipo gaminiams spausdinti naudojama
penkiaspalvé lapiné spaudos magina. Sios masinos vidutinis greitis spausdinant Zurnalinés
produkcijos gaminius yra vidutiniskai 8-10 tiikst.vnt./h atspaudy. Siuo metu dazniausiai prekyboje

parduodami zurnalai yra A4 formato, o puslapiy skai¢ius vidutiniskai 32-88 psl. Ivertinus turimos
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lapinés spaudos masinos spaudos laika ir apimtis, galima palyginti ja su zurnaly spaudai pritaikyta
rotacine-zurnaline spaudos masina. Paskai¢iavus abiejy masiny technines galimybes ivertinta, ar
Siuo metu turima spaudos jranga galés uztikrinti nors minimaliai tinkamai panaudoti planuojama
isigyti iranga, kad ji dirbs nenuostolingai. Paimta pavyzdziu, rinkoje $iuo metu populiariausiy segty
zurnaly ir katalogy puslapiy skaiciy (zr.5 lentelg).

Bendrovés strateginio tikslo pasirinkimo tinkamumo analizé

7 lentelé
6000egzemplioriy Zurnalo tiraZzo spausdinimo laikas Parinkimo-
Zurnalo arba katalogo segimo-
puslapiy skaiius . apl.pj.owdmob
jskaitant virselio Kai spauda atlieckama Kai spauda atliekama ern.gklnIOGO%ro °
puslapius lapine spaudos rotacine-zurnaline spaudos eglzeanswplioriq
masina(h) masina(h) (h)
1 2 3 4
8 1,2 - 1
16 2,4 0,06 1
24 3,6 0,09 1
32 4.8 0,12 1
40 6 0,15 1
48 7,2 0,18 1
56 8,4 0,21 1
64 9,6 0,24 1
72 10,8 0,27 1
80 12 0,30 1
88 13,2 0,17 1

Naujos parinkimo-segimo-apipjovimo linijos techniniai duomenis parodo turimos lapinés spaudos
masinos efektyvuma. Gauti tokie rezultatai: norint pasiekti vidutini parinkimo-segimo-apipjovimo
linijos efektyvuma, lapinés spaudos masina turi spausdinti ne didesnés puslapiy apimties leidinius,
kaip nurodyta pilkoje zonoje (zr.7 lentelg), o tai reiskia, jei Zurnalo puslapiy skaicius bus 40 psl.t.y.
5 spaudos lankai ar daugiau Siuo metu rinkoje esamy Zurnaly puslapiy apimties, lapiné spaudos
masina turi spausdinti §j tiraza 6 valandos, kuri po to parinkimo-segimo-apipjovimo linija apdoroja
per 1valanda, o likusias 5 valandas maSina laukia kity gaminiy nenaudojama. PaZzitréjus i ta nisa,
kuri dabar aptarnauja pagrinding Lietuvos Zurnaly rinka, matoma, kad nauja masSina lauks 1
valandos darbo vidutini§kai po viena darbo pamaing ir daugiau. Nauja linija suderinus su rotacine-
zurnaline spaudos masina ekonominis efektas akivaizdus, bet strategijos plane Zurnalinés-rotacinés
spaudos masinos pirkimas nenumatytas dar iki 2009 mety, o tai rodo, kad §i investicija nebus
vykdoma, dél to investavus | parinkimo-segimo-apipjovimo linija padid¢ja ne pelno, o nuostolio
tikimybé, nes neatlikus rinkos analizés negalima prognozuoti, kokia galima alternatyviné rinkos
paklausa turint nauja jranga ir kokie alternatyvis produkcijos kastai, todé¢l prieS investuojant i Si

frenginj turi biiti iSanalizuota rinka, kurioje bus planuojamas jos iSplétimas ir kokiomis salygomis
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galimas naujy klienty pritraukimas, gal tiesiog Sios investicijos net nesugebés savo biisimais kastais
patenkinti klienty esamus ir biisimus poreikius. Tokiy duomeny neturint $i strategini tiksla biitina
perzitiréti ir jvertinti jo galimas pasekmes bendrovei. Matoma, kad nejvertinus turimos jrangos
pajégumy, bandyti prognozuoti irangos isigijimo tinkamuma yra perdaug rizikinga, nes planuojamas
bet kuris strateginis tikslas ir uzdavinys, turi bliti pamatuotas ir priderintas prie esamuy, arba
nusprendus pakeisti technologinio proceso apimtis, turi buti suplanuotos ir kitos, reikiamos Siam
procesui jgyvendinti jrangos isigijimas. Nepasvérus bendrovés galimybiy matais strateginiu
sprendimy galimos sunkios pasekmés visai bendrovées veiklai.

Atlikus bendrovés ekonomings aplinkos jvertinima remiantis statistikos departamento duomenimis,
matoma, kad vienas i§ svarbesniy strateginiy tiksly Siuo metu tapo bendrovei atrasti eksporto rinkos
nisa, kuria poligrafijos Sakos konkurentai jau atrado prie§ keleta mety ir eksponentiskai ja plétoja
toliau. Tod¢l pirmiausia reikia perzitiréti veiklos biudzeto plano prioritetus, svarbiausia démesi skirti
rinkos tyrimams bei naujy niSy ieSkojimui ne tik Lietuvoje, bet ir uz jos riby. Tai jau seniai ir
sékmingai plétoja poligrafijos pramonés lyderiai taip didindami pardavimy apimtis bei pelnus, ka
puikiai atspindi analizé (zr.22 paveiksla). Reikia paruosti plana, pagal kuri bus parinkti alternatyviis
klientai bei esami suskirstomi i segmentus, paruosti kalendorini grafika, pagal kuri pasirinktais
laikotarpiais iSsiysti informacinius leidinius apie bendroveés veikla bei aktualius duomenis,
pasirinktam klienty segmentui atitinkamu laikotarpiu teikti informacija su pasitilymais produkcijos
gamybai, taip pat nustatytam laikotarpiui pasibaigus atlikti pasirinkty tiksly efektyvumo analizg. Jei
rezultatai nepatenkina lukes¢iy, galimi tobulinimo veiksniai tol, kol laukiamas rezultatas
pasiekiamas. Taciau visi planuojami rezultatai turi atsispindéti skaitine iSraiSka ir lyginamaja verte,
kitu atveju veiklos veiksmai yra nevaldomi, o strategija beverté. Bet kuri pasirinkta strategija yra
tinkama tik tuomet, kai ji yra tinkamai paruosta ir kryptingai orientuota. Strategijos uzsibrézti tikslai
bei laukiami veiklos rodikliai yra pasiekiami juos pamatuojant vertinés iSraiSkos matais bei lyginant
su uzsibréZztais, jvykdant su maziausiu atotrukiu. Taip pat jie turi biiti kontroliuojami visa strategijos
gyvavimo laikotarpi. Strategijos parinkimo biidas néra svarbus. Svarbiausia, kad strategija biity

igyvendinama tinkamai ir pateisinty bendrovés liikkescius visa jos naudojimo laika.

3.6.1 Rinkos segmentavimo bei tikslinés rinkos pasirinkimo strategijos

Rinkos segmentavimas — tai bendrovés produkcijos realizacijos pagal gaminiy gamybos
srautus, gamybos risis arba keleto rinky, kuriose bendrove tikisi realizuoti savo produkcija,
pasirinkimas. Tai svarbus rodiklis bendrovés pozitiriu, nes bendrové sprendzia, kam ji spausdins,

kas bus jos klientai, su kuo bendradarbiaus.

66



Pilipavi¢ius S. AB Spaustuvés “Titnagas” marketingo strategijos analizé bei tobulinimas

AB spaustuvé , Titnagas®“ naudoja diferencijuota marketinga. Bendrové pasirinkusi tris

segmentus, todél strategijos plane marketingo kompleksas ruostas laikrastinei produkcijai, antram
segmentui priskiriama etike¢iy gamyba, o tre¢iam - vaizduojamoji produkcija.
Bendrove visiems segmentams gamina skirtingas prekes, todél ji yra parinkusi viena dideli
segmenta, kuriam priskirta visa laikra$¢iy produkcija. Su redakcijomis sudaromos metinés sutartys,
visy $io segmento produkty gamybai naudojamos tos pacios medziagos ir zaliavos bei produktas
perkamas visus metus, nekeiciant jo technologiniy charakteristiky. Todél bendrové uzsitikrinta, kad
klientai nuolat perka Sio segmento prekes, taip garantuodami bendrovei pakankamai dideli pelna.

Antraji segmenta sudaro etiketés. Sio segmento grupés vartotojai sudaro ilgalaikes sutartis,
tadiau néra jokiy garantiju, kiek karty jie spausdinsis produkcija. Sio segmento gaminiams jau gali
biti taikomos skirtingos medziagos, ¢ia galimi ir skirtingi gaminiy formatai, todé¢l Siam segmentui
taikoma skirtinga gaminiy kainos specifika. Technologiniu pozitiriu proceso skirtumai nedideli, bet
atsiranda skirtumas medziagy ir zaliavy dél gaminio iSmatavimy. Todél Sio segmento produkcija jau
néra tokia pelninga kaip laikras¢iy spausdinimo.

TreCiajam segmentui priskiriami gaminiai visiSkai skirtingi, todél ir jvardijama abstrakciai
vaizduojamoji produkcija, kuriai priklauso: plakatai, reklaminiai leidiniai, bukletai, knygos,
zurnalai, blankai, vizitinés kortelés ir kt. Sio segmento gaminiy grupe biity galima smulkinti i 10 ir
daugiau, o sutartys Cia pasiraSomos vienkartinés. Medziagy taikymas ¢ia dar jvairesnis nei etikeciy
gamybos segmente, todé¢l kainy skirtumas taip pat gali biiti jvairus. IS Sio segmento, kaip ir i$
etike¢iy spausdinimo bendrovés, pajamos yra Zenkliai mazesnés nei 1§ laikrastinés produkcijos
segmento, nes juose néra garantuoty nuolatiniy gaminiy, ka gauna bendrove i§ laikraStinés
produkcijos segmento.

AB spaustuvé ,,Titnagas* rinka segmentuoja pagal organizacing charakteristika - geografing padéti
bei pagal klienty spausdinamy produkty wuzsakymo daznuma, patikimuma, nuolatini
bendradarbiavima ir panaSius kriterijus. Didzioji dalis AB spaustuvés,,Titnagas* produkcijos
pirkéjai — dazniausiai ne galutiniai vartotojai, o laikras¢iy redakcijos, dizaino ir reklamos studijos,
todél sandoriai dazniausiai sudaromi su geografiskai patogiausiais ir patikimais verslo partneriais.

Pagal bendrovés veiklos rodiklius bei stambiausio rinkos segmento iSskyrima pagrindine tiksline
rinka laikoma laikrastinés produkcijos spaudos rinka, kurioje bendrovés spausdinami laikrasciai turi
atitinkama paklausa Lietuvos mastu. Bendrovés apsidraudimui nuo galimos ekonominés klienty
mokumo krizés yra nustatomos maksimaliai leidziamos isiskolinimo sumos su atitinkamais ju
mokéjimo atidéjimo laikotarpiais, kuriuos virSijus spausdinimas nutraukiamas. Be to, tai yra toks

rinkos segmentas, kuriame spaudiniy paklausa yra didZiausia bei patikimiausia.
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Bendrové Siuo metu pati aktyviai nedalyvauja rinky pasirinkimo srityje. Didzioji dalis Siuo
metu esamy klienty spaustuve pasirinko patys, nes AB spaustuvé ,,Titnagas* gamina pakankamai
aukstos kokybés gaminius.

AB spaustuvé¢je “Titnagas™ spausdinasi beveik visi miesto ir rajono laikras¢iai. Taip pat dél
tinkamos kainos ir mazesniy kasty nei kitose Lietuvos spaustuvése laikrascius spausdinasi “Lietuvos
zinios®, ,,Vilniaus Zinios“, ,,Gimtasis Rokiskis“, Traky ,,Galvé®, Birzy ,,Siaurés rytai®, "Kalvotoji
Zemaitija”, "Panevézio kontaktas®, ,,PanevéZio balsas®, "Santarvée", "Silalés artojas®“, "Lietuvos
sveikata", "Aukstaitijos verslo balsas", "Mokyklos frontas", ,,Savas®, ,,gvyturys“, ,,Alio, Raseiniai*
bei kiti. Per pastaruosius penkis metus AB spaustuvés ,,Titnagas® tiksliné rinka nepasikeite,
nepaisant to, kad poligrafijos Sakos pardavimai uzsienio rinkoje iSaugo 15,4 proc..

AB spaustuvé ,, Titnagas®, kaip ir kitos poligrafijos imonés, turéty jvertinti visy uzsienio Saliy rinkos
teikiamus privalumus ir, pasinaudojus jais, plésti geografing rinka.
Privalumai:

. Lietuvoje poligrafijos gamybos technologijos plétojamos neatsilieckant nuo vakary
Europoje plétojamy poligrafijos technologiju.

. Lietuvos spaustuvininkai savo produkcija gali siiilyti patrauklesnémis kainomis, nei
vakary Europos Salys.

. Gaminamos produkcijos kiekiai Zymiai didesni nei Lietuvos rinkoje, todél etiketes bei
pakuotes galima pagaminti Zymiai mazesniais kaStais nei gaminant nedidelius tirazus
uzsakomus Lietuvoje, kas taip pat mazina gaminio kastus.

. Kadangi Lietuvoje isisavinamos naujos poligrafinés technologijos, produkcijos kokybé
nenusileidzia Vakary Europos gamintojams.

. Kadangi esame Europos sajungos Salis, netaikomi produkcijos ivezimo bei iSvezimo
muity sistemos apribojimai. Taip pat galima gaminiy plétra ir { NVS Salis.

Visus iSvardintus kriterijus, tinkancius plétrai { vakary rinka, galima pritaikyti ir plétrai i Rusijos
rinka, taciau eksportui i rytus reikia jvertinti ir veikiancius nepalankius rinkos kriterijus. Vienas i$
pagrindiniy trikumy - tai nepalanki muity sistema. Uz 1 kg transportuojamos produkcijos mokamas
1 USD muito mokestis , su ryty Saliy kompanijomis atsiskaitoma tik JAV doleriais, kurio kursas
néra stabilus, todel gali sukelti nenumatyty nuostoliy. Taip pat pagrindinés Rusijos rinkos yra
koncentruotos tik didziuosiuose Rusijos miestuose. Kituose miestuose vartotoju perkamoji galia
labai maza. Taciau ir dabar didzioji dalis Lietuvoje spausdinamy gaminiy eksportuojama biitent i
Rusijos rinka. Pavyzdziui, AB ,,Lietuvos rytas* tobulina bendradarbiavimo su Rusijos leid¢jais
strategija. Siuo metu rusisky Zurnaly leidyba $ioje imonéje siekia apie 60proc. visos jmonéje
spausdinamos produkcijos [39]. Ivertinus AB ,Lietuvos Rytas* veiklos rodiklius per pastaruosius

penkerius metus akivaizdziai matoma, gerai apgalvotas ir jvertintas vieno i$ Lietuvos poligrafijos
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pramonés lyderiy skverbimosi i Ryty Salis biidas, kuriuo, tikétina, ateityje paseks ir kitos Salies
poligrafijos imongs.

Perziiirint AB spaustuvés ,,Titnagas®, tiekimo rySius siekdama apsiriipinti pigesnémis
Zaliavomis,(laikrastiniu bei ofsetiniu popieriumi) ji perka importuota ne i§ Skandinavijos, o i§
Rusijos- Volga, Kandapoga, Sylikamsk ofsetinio bei laikrastinio popieriaus gamybos imoniy.

Siuo metu AB spaustuvés ,, Titnagas® marketingo informaciné sistema néra efektyvi. Ja reikia keisti
ir daugiau démesio skirti rinkos strateginei analizei, pagal kuria taikyti bendroveés strategijos
orientavimo krypti. Sitloma keisti bendra poZzitir;f { marketingo veiksmus bei rinkos tyrimo

principus.

3.6.2 AB spaustuvés ,,Titnagas“ prekiy pozicionavimas rinkoje

Norint jvertinti ir suprasti savo ir konkurenty produkty pozicija bei tikslinius segmentus, kurie
uztikrinty spaudiniy konkurencinguma, geriausiai pasinaudoti grafiniu pozicionavimo vaizdavimu,
leidzianCiu {Zvelgti galima alternatyvuy rinkos segmenta, pamatyti gaminiy segmentuy pozicija tarp
kity prekés grupés nariy, parenkant optimalius marketingo strategijos veiksmus.
AB spaustuves ,,Titnagas® spausdinama produkcija pozicionuojame, lyginant segmento augimo

tempy lygi su Sakos augimo tempais — ,,Boston Consulting Group* matrica.(zr. 1, 2 ir 4 lenteles)

Vaizduojamoji ir 1 Laikrastiné

kita produkcija I produkcija
- -

p ‘ ‘ ‘
Maza
B -
Blogiau Taip pat Geriau Palyginti su
rinka

25 pav. AB ,,Titnagas* produkcijos pozicionavimas pagal ,,Boston Consulting Group* matrica.
Saltinis: http://verslas.banga.lt/It/leidinys.full/3dc11731097c0?vbanga2=13£5¢729ada9f38533fc5806c2d6as 1b
IS matricos matyti, kad AB spaustuvés ,, Titnagas® laikrastinés produkcijos segmentas §iuo metu
yra imonés svarbiausias pajamy Saltinis, duodantis bendrovei pagrindines pajamas, taciau
vaizduojamosios ir kitos produkcijos segmentas $iuo metu pagal pardavimo lygi yra pakankamai

blogoje situacijoje.
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Sie duomenys aiskiai parodo produkcijos pozicijas ir leidzia apsispresti dél ateities veiksniy. Dabar
AB spaustuve ,, Titnagas* turéty priimti sprendima, kokias strategijas taikyti vaizduojamajai ir kitai
produkcijai, kad biity galima padidinti pardavimus. Matricos duomenys rodo, kad laikrasc¢iu
segmenta galima priskirti sékmingam ,,Zvaigzdziy“ veiklos laukui, o vaizduojamosios produkcijos
segmentas pagal pardavimo apimtis priklauso tik “Suny” veiklos laukui. Todél bendrovei nedelsiant
reikalinga technologiniy procesy renovacija bei vaizduojamosios ir kitos produkcijos rinkos
segmenty plétra, sumazinant gaminio kastus ir padidinant produkcijos gamybos apimtis nekeiciant
gamybos laiko, kol vaizduojamosios ir kitos produkcijos veiklos sfera pasivys ,klaustuko* veikla.
Neatliekant rimty strateginiy pokyc¢iy, galimas vaizduojamosios ir kitos produkcijos segmenty
produkcijos pardavimy maz¢jimas , galintis bendrovei duoti ne pelna, o nukristi iki nuostolingos
veiklos. Siuos rodikliy duomenis patvirtina ir (Zr. 20 paveiksla) prognozé, paskaiiuota trendo
funkcijos pagalba apie galima pardavimy mazéjima. Cia matyti, kad nesiimant atitinkamy strategijos
poky¢iy, zilirint po trijy mety vaizduojamosios produkcijos pardavimai gali nukristi 7 proc. lyginant
su 2005 mety pardavimais, todél produkcijos pozicionavimas pagal ,,Boston Consulting Group*

matrica dar karta patvirtina strategijos pokyciy biitinuma.

3.7 AB spaustuvés ,, Titnagas“ marketingo komplekso elementy strategijy
analizé

3.7.1 Bendrovés kainodaros strategijos principai

AB spaustuvés ,,Titnagas™ kol kas visa produkcija gaminama vietinei rinkai, tod¢l kainy
politika formuoti pakankamai paprasta, nes gerai zinomi visi prekiy kainas lemiantys veiksniai.
Nustatant prekiuy kainas, pagrindinis kriterijus yra bendrovés pajégumai, kurivos gali jvertinti
imongs lygis. Tai padaroma iSanalizavus bendrovés struktiira bei veiklos metodika, parduodama
preke ar paslauga, bendrovés disponuojamus finansy isteklius, darbo isteklius bei uzkariautos rinkos
apimtis.
AB spaustuvé“Titnagas” bendrovéje pasirinkusi iSlaidy metoda, kaina nustato atsizvelgdama i
tiesiogines ir netiesiogines isSlaidas, pastovias ir kintancias iSlaidas ir tam tikra pasirinkta pelno
norma. Vidutiné pelno norma, tenkanti vienam atspausdintam gaminiui, lygi apie 10 proc.
AB spaustuveés ,,Titnagas” galutiné gaminio kaina priklauso nuo to, kokio sudétingumo
spausdinamas gaminys bei tolesniems procesams reikalingos iSlaidos jo galutiniam pagaminimui.
Praktiskai beveik nerasime tokio pat produkto ta pacia galutine kaina, nes daznai skiriasi popieriaus
rusis apdirbimo operacijos, spalvingumas, puslapiy apimtis bei produkcijos tirazai.
Kuomet uzsakymy gaminiy tirazai yra dideli (50000 atspaudy ir daugiau), produkcijos galuting
kaina 1§ dalies diktuoja ir pats uzsakovas pasiiilydamas ja. Bendrové tegali tik apsispresti sutikti su

ju kaina, ar ne.
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AB spaustuvé“Titnagas” nenorédama prarasti kiekvienais metais uZsisakanciy didelius kiekius
produkcijos klienty, turi derinti kaina pagal uzsakovo diktuojamas salygas. Taciau svarbiausia, kad
gaminys iSlikty rentabilus, jo pagaminimo iSlaidos nevirSyty pajamu, gautuy ji pardavus klientui.
Tod¢l galima teigti, kad AB spaustuvé “Titnagas”, kaip produkto gamintoja, néra jo kainy lygio
formavimo lyderé. Beveik visais atvejais priimant uzsakyma i§ uzsakovo yra derinama kaina, ir
parenkama tinkamiausia bendrovés ir kliento atzvilgiu. AB spaustuvé ,,Titnagas®, formuodama
kainodaros strategija, praktiSkai neskiria démesio nuolaidy sistemos taikymui ir atsiskaitymy
sistemos tobulinimui. Kadangi bendrové norédama padidinti Siuo metu esancius bendrovés
pardavimy rodiklius, turéty ne tik laukti technologiniy procesy renovacijos, o jau dabar pradéti
taikyti bendra produkcijos kiekybines bei moké¢jimo nuolaidas. Kiekybinés nuolaidos galéty
priklausyti nuo gaminamos produkcijos kiekio ir papildomai taikant nuolaida uz uzsakymy kiekj per
viena ménesi tam paciam uzsakovui, kai vieno uzsakymo spaudiniy viso tirazo kaina ne mazesné
kaip 5 tukst. Lt. Nuolaida taikyti 2-5 proc. Kai uzsakymy skai¢ius per mén. virSijantis gaminio vertg
Stikst.Lt yra atitinkamai 3 ir daugiau karty.

Kitas nuolaidy taikymo kriterijus galéty biiti nuolaidos, susijusios su atsiskaitymu anks¢iau negu
numatyta sutartyje. Pavyzdziui, jei sutartyje numatytas apmoké¢jimo atidéjimas 14 dieny, o
atsiskaitoma per 7 dienas, taikyti 0,5 proc. nuolaida. Nuolaidy taikymas paskatinty uZzsisakyti
didesnius produkcijos kiekius, o palankios atsiskaitymo sistemos kiirimas — greitesng pinigy
cirkuliacija, kas leisty bendrovei daugiau investuoti i technologinius procesus, taip pat ir praplésti
savo rinka bei gerokai sumazinty apyvartiniy 1éSy trukuma. Tokia sistema galéty veikti bendrovéeje
kaip papildomos kainodaros strategijos formavimo priemoné¢.

Apibendrinant AB spaustuvés ,,Titnagas” kainy politikos formavima, galima sakyti, kad
bendrovéje gaminamy produkty bei teikiamy paslauguy kainy politika funkcionuoja iSlaidy metodu,
priskaiGiuojant nustatyta pelno norma. Si metodika biidinga skverbimosi strategijai. Neskiriama
démesio nuolaidy sistemos taikymui bei atsiskaitymy sistemos tobulinimui. Bendrové néra absoliuti
kainy formavimo lyder¢. Kainos diktuojamos tik nedidelius gaminiy tiraZzus norintiems pasigaminti

klientams. Klientai, norintys atsispausdinti didelius tirazus i$ dalies salygas diktuoja patys.

3.7.2 Rémimo strategijos formavimas

IS dvieju tipiSkuy rémimo strategiju AB spaustuvé ,,Titnagas® taiko traukimo strategija, nes
beveik visus savo marketingo veiksmus nukreipia i galutini vartotoja ir ji prisitraukia siiilydama
palankias spausdinimo salygas. Bendrovei §i strategija palanki, nes pagrindiniai uZzsakovai yra
reklamos agentiiros ir laikras¢iy redakcijos. AB spaustuve ,, Titnagas* mazai pastangy skiria rémimo
strategijos formavimui dél apyvartiniy 1éSy trikumo, kurias geriau panaudoja reikalingiausiuy

zaliavy bei medziagy pirkimui.
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Nors informacijos perdavimui apie bendrovés gaminama produkcija egzistuoja daugelis biidy, AB
spaustuvé , Titnagas’naudojasi tik keliomis informacijos perdavimo priemonémis: uzsako
spausdinta reklama kataloguose, dalyvauja parodose, mugése, naudoja spausdintus reklaminius
leidinius bei elektroninius reklaminés informacijos Saltinius. Katalogai, kuriuose reklamuojasi
bendrové tai supazindinamojo pobiidzio katalogai su bendrovés veikla. Taip pat kelis kartus per
metus bendrové spausdina lankstinukus apie savo veikla bei patalpina reklama laikrastyje ,,Lietuvos
Zinios*.

AB spaustuve “Titnagas” naudoja ir kompiuterizuotus reklaminés informacijos Saltinius. Ji turi
save reprezentuojant] internetini puslapi. Ten patalpinta bendro pobudzio informacija apie
organizacija, jos istorija, gaminama produkcija, sitlomas paslaugas bei kita informacija.

Elektroniniu pastu yra gaunama didzioji dalis uzsakymu.

3.8 Strategijos kontrolés veiksmuy jgyvendinimas

Norint, kad patobulintas strateginis planas biity tinkamai jgyvendinamas ir duoty siekiamus
rezultatus, reikalinga nuolatiné strateginio plano veiksmy kontrolé.

Perziiiréjus pagrindinius strateginio plano pagrindinius trukumas matyti, kad bendrovéje reikia
pakeisti pozitir] i marketingo svarba veiklos rezultatams ir pradéti vykdyti konkrecius marketingo
veiklos tobulinimo veiksmus. Tam galima panaudoti tradicines marketingo kontrolés priemones,
kuriy veiksmus reikia vykdyti ne tik parengiant pardavimy prognozes pagal esama paklausa rinkoje
ir galimus jtakos veiksnius, tac¢iau svarbiausia §ios priemonés esm¢ yra planuoty rezultaty
palyginimas su realiai gautais rezultatais. Bitina analizuoti imonés uzsibréztus rezultatus bei
pagrindini démes;j skirti nukrypimy nuo planuoty rezultaty tyrimui. Biitina lyginti imonés veiklos
rezultatus su poligrafijos Sakos rezultatais, taip nustatant imonés padéti rinkos atzvelgiu, ivertinant
orientacines plétros kryptis bei ivertinant imonés veiklos rezultaty tendencijas poligrafijos Sakos bei
valstybés mastu. Taip pat biutina pagristai vertinti ir marketingo veiksmams skirtas finansines
i8laidas. Tai reikia atlikti pagal strateginio plano pasirinktus kriterijus, ivertinant tikslinio strateginio
uzdavinio jgyvendinima, su planuojamais pasiekti tikslo ar uzdavinio rezultatais. Esant butinybei
1éSas perskirstyti taip, kad siekiami strateginiai tikslai biity igyvendinti pasirinkimo seka, o taip pat
nebiity nukrypstama nuo suplanuotos strategijos.

Biitina atlikti klienty apklausas, kad tinkamai zinotume bei galétume iSanalizuoti segmentuy
poreikius ir lukescius i§ miisy bendrovés, tuo pat metu i$siaiSkinant naujai besiformuojancius klienty
poreikius, kuriy patenkinimui turétume formuoti uzdavinius savo biisimy, ar esamos strategijos
iSkeliamuose tiksluose, taip nuspéjant ir dali busimy investiciju Siems besiformuojantiems
poreikiams patenkinti. Tai leisty susiplanuoti dalj biisimu iSlaidy, o taip pat igauti pranaSuma

konkurenciniu atzvelgiu, prie§ galimus konkurentus busimy klienty likes¢iy patenkinimui.
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Tam kad tinkamai jvertinti marketingo plany vykdyma bei pacios marketinginés veiklos
tinkamuma, bitina atlikti imonéje marketingo audita, kuris padés ne tik realiai jvertinti ar
marketingo veiksmai bendrové¢je tikrai atitinka strateginiame plane uZzsibréztus bendrovés tikslus ir
uzdavinius, bet ir i$siaiSkins, ar tikrai pasirinkti strateginiai tikslai tinkami esamai $iuo metu rinkos
situacijai. Taip pat padés nustatyti ar imoné pajégi pasiekti strateginius tikslus.

Be sisteminiy kontrolés veiksmuy bendrovéje turi funkcionuoti ir vadovybés metiné plany
vykdymo kontrolé. Cia reikéty atlikti pardavimy analize, kurioje turéty biti lyginami suplanuotieji
pasirinktojo segmento pardavimai su faktiniais pardavimais. Atsiradus pardavimy maz¢jimui biitina
i§siaiskinti kokie klienty poreikiai nebuvo patenkinti, kad Sie pasirinko konkurentus, o bendrove
prarado rinkos dali. Svarbus rodiklis yra marketingo islaidy bei produkcijos pardavimo santykio
analizée. Cia reikia kontroliuoti, kas bendrovéje nebiity per daug iSleista 1éSy, siekiant uzsibrézto
pardavimy masto. Metinéje plany vykdymo kontroléje vadovybé turéty ivertinti  klienty bei
vartotoju poziiiri i bendrove tam, kad buty iSlaikytas kuo geresnis ivaizdis vartotojo atzvelgiu.
Marketingo sistemos vertinimas bendrovéje turi apimti ne tik kontrolés sistemos sukiirima, bet ir turi
padéti pasirinkti marketingo veiklos jvertinimo kriterijus, padéti prognozuoti biisimus rezultatus bei
ju veiksmy igyvendinima, o taip pat tinkamai ir laiku padéti atlikti reikiamas plano pataisas.

Taciau visy svarbiausia yra tai, kad sékmingas strateginiy plany jgyvendinimas didZiaja dalimi
priklauso nuo darbuotojuy, kurie vykdo §i strategini plana realiame gyvenime. Tod¢l reikia zinoti,
kad ir pats geriausias strateginis planas gali patirti nesékmg jei jam jgyvendinti imamasi netinkamy
priemoniy. Efektyvios priemonés marketingo planus pavercia darbuotojy uzduotimis, kurias jie
ivykdo per tam tikra laika ir tinkamai. Taciau kiekvienas darbuotojas uzduoti vykdys tinkamiausiai
tuomet, kai jis zinos bendrovés siekiamus strateginius tikslus ir supras, kaip jo atlikto darbo dalis
padés pasiekti bendry imongs strategijos tiksly, jausdamas savo tiesioging atsakomybg uz $iu tiksly
1gyvendinima, o taip pat bendrovés kaip konkurencinio objekto ir saves jame i8likima

konkurencinéje kovoje.
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ISVADOS

1. Strategijos formavimo pagrindas- tai strategijos krypties pasirinkimo tinkamumas, kuri parodo,

kaip turéty transformuotis pavienés uzduotys, realizuojancios vadybininky sumanymus konkretiems

veiksmams jgyvendinti. Strategijos esmg sudaro jos tikslinés orientacijos parinkimas, igyvendinimui

naudojami veiksmai ir priemonés, perspektyvinis laikotarpis, iStekliy potencialai, iSorinés aplinkos

[vertinimas, per organizacijos galimybes ir grésmes, bei pridétinés vertés kiirima organizacijoje

siekiant kuo didesnio konkurencinio pranaSumo.

2. Ivertinus bendra pardavimy lygi poligrafijos srityje, galima iSsiaiskinti produkcijos Sakos bei

Sakos gamybos lyderiy pardavimy kaita per atitinkama laikotarpi lyginant su imonés pardavimuy

rodikliy kaita, taip ivertinant imonés padétj esamoje rinkoje.

3. IS imonés strateginio plano analizés paaisSkéjo, kad:

Bendrovéje per mazai démesio skiriama rinkodaros veiklai, nevykdoma rinkos tyrimuy,
neatlieka vartotojy apklausy, dél ko triikksta informacijos apie aplinka, kurioje veikiama,
bei i§samaus jvertinimo savo galimybiy ir grésmiy konkurenty rinkoje atzvilgiu.
Bendrovés strateginiame plane néra paruoSta misijos. Prastai atlikta ekonominés
aplinkos analizé bei technologinés veiklos jvertinimas.

Imonés strateginiai tikslai apibrézti tik laiko atzvelgiu.

Bendrovés darbuotojai nepakankamai informuoti apie bendrovés veiklos tikslus bei
strategija, nepalankus psichologinio klimato veiksnys lemiantis menka darbuotoju

dalyvavima bendrovés veiklos planavime.

4. Atlikus klienty apklausos analizg iSryskéjo, kad:

Siuo metu bendrovés gaminamai produkcijai skiriamas aukstas jvertinimas, tadiau
klienty aptarnavimas bendrove¢je vertinamas vidutiniskai.

Klientai spaustuve renkasi pagal rekomendacijas, bei atsiliepimus apie bendrove, tik
tuomet analizuoja gaminiy kaina. Klientas i§ imonés nori ne tik gaminio kokybeés, bet ir
nuolankau poziiirio { patj klienta.

O pagrindiniai nepasitenkinima klientams keliantys veiksniai bendrovéje yra gaminiy
kaina bei nestabili jos vykdoma politika, nepasitenkinimas esamu bendrov¢je dideliu

dokumenty kiekiu priimant uzsakymus ir iSduodant produkcija.

5. Atliekant strategijos tobulinimo veiksmus imon¢je:

Reikia analizuoti bendrus rinkos kitimo rodiklius, kaip veiksni galinti duoti papildomas
pajamas bendrovei neapsiribojant tik vietinés rinkos analize.

Detaliau iSnagrinéti imonés technologinés aplinkos rodikli, kad nebiity prarandama
papildomy galimybiy modernizuoti turima technika, bei labiau sumazinti gaminamos

produkcijos savikaina.
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- Biitina adekvaciai reaguoti { did¢janti darbuotojy kaitos rodiklj, nes kitaip bendrové gali
netekti savo vieno i$ svarbiausiy strateginio potencialo- ilgameciy bendrovés darbuotojuy,
dél ko ateityje galima tikétis rimty pasekmiy gamybos kokybés rodikliams.

o Produkcija maksimizuoti ne investuojant i darbo jéga, o 1 kapitala t.y. naujus
technologinius irenginius bei sprendimus, leidZzian¢ius sumazinti gaminamos produkcijos
savikaing ir padidinti produkcijos gamybos apimtis.

. Kad pagerinti kulttiring aplinka imoné¢je reikia pakeisti bendravimo santykius taip, kad
tarp bendrovés darbuotojy atsirasty atviras bendravimas, savitarpio parama ir pagarba,
kad visy rangy bendrovés darbuotojai pasitikéty vieni kitais ir vertinty vieni kitus.

. Tam, kad marketingo informaciné sistema imongje tapty efektyvi, ja reikia keisti 1§
esmes daugiau skiriant démesio rinkos strateginei analizei, pagal kuria taikyti bendrovés
strategijos orientavimo krypti. Keisti bendra poziiiri i marketingo veiksmus bei rinkos
tyrimo principus.

6. Perziiiréjus bendrovés kainy politika buvo nustatyta, kad bendrovéje gaminamy produkty bei
teikiamy paslaugy kainy nustatymas vykdomas islaidu metodu, priskai¢iuojant nustatyta pelno
norma. Si metodika biidinga skverbimosi strategijai. Cia neskiriama démesio nuolaidy sistemos
taikymui bei atsiskaitymy sistemos tobulinimui. Bendrové néra absoliuti kainy formavimo lydereé.
Kainos diktuojamos tik nedidelius gaminiy tirazus norintiems pasigaminti klientams.

7. Patobulinta strategija gali biiti s€ékmingai jgyvendinama tik tuomet, kai naudojami tinkami
strategijos igyvendinimo kontrolés veiksmai. Efektyvios priemonés marketingo planus pavercia
darbuotoju uzduotimis, kurias jie jvykdo tinkamai per nustatyta laikotarpi. Taciau kiekvienas
darbuotojas uzduoti vykdys tinkamiausiai tuomet, kai jis Zinos bendroves siekiamus strateginius
tikslus ir supras, kaip jo atlikto darbo dalis padés pasiekti bendru imonés strategijos tiksly

1gyvendinimo.

REKOMENDACIJOS

AB spaustuvée ,,Titnagas® turéty skirti didesni démesi rinkos tyrimams, pradéti vykdyti vartotoju
apklausas, kad sukaupty informacijos apie aplinka, kurioje veikia, bei adekvaciai galéty jvertinti
savo galimybes ir grésmes konkurenty rinkoje atzvilgiu, bei galéty ivertinti savo stiprigsias ir
silpnasias puses klienty atzvelgiu.

IS esmés pertvarkyti bendrovés strategija:
Sukurti bendrovés misija, kuri apibiidinty bendrovés egzistavimo prasmg, jvardindama bendrovés

tikslus.
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Atlikti aplinkos analiz¢ ne tik konkurenty bet ir visos Sakos mastu, ivertinant Sakos rinkos krypties
tendencijas jei finansiniy rodikliy pokycius per pra¢jusi laikotarpi juos palyginant su bendrovés
rodikliais.
Teisinius aplinkos veiksnius reikéty analizuoti ne tik teigiamus, bet ir jvertinti neigiamai galin¢ius
itakoti bendrovés veikla.
Vertinant technologing aplinka pabandyti ivertinti turima techning ir technologing bazg bei tik
pagristai paskaiCiavus priimti tinkamiausia technologini sprendima, kurio efektyvumas veiklos
atzvelgiu buty pats didziausias, su galimai maziausiomis investicinémis sanaudomis.
Norint uzkariauti didesng rinkos dali, bendrové jau dabar turéty pradéti taikyti kiekybines bei
mokéjimo nuolaidas.
Demografiniu bei kultiriniu poziiiriu vertinti ne galimos situacijos pageré¢jima ar pablogéjima
Lietuvos mastu, bet tiesiogiai vertinti bendrovés darbuotoju demografinio kriterijaus situacija,
vertinant galimas pasekmes §io kriterijaus nepaisant. ISsiaiSkinti ar darbuotojai pakankamai turi
informacijos apie bendrovés veiklos kryptis, ar jie yra jtraukti | sprendimy priémimo procesa
bendroveje, ar Zino bendrovés strateginius tikslus bei uzdavinius.

Neformuoti strateginiy tiksly pasikliaujant tik nuojauta. Juos biitina pasverti pagal esamus
duomenis ir blisimus po strategijos igyvendinimo, jvertinant pacios strategijos galima naudinguma
bendrovei tiek ekonominiu tiek ir technologiniu pozitiriu bei Zinoti galimas pasekmes po strateginio

tikslo pasiekimo.
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