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SANTRAUKA

Rasa Rojiené
Marketingo strategijy formavimas statybos gaminiais prekiaujanciose imonése.

Magistro darbas

Magistro darbe yra nagrinéti teoriniai ir praktiniai marketingo strategijos formavimo
aspektai. Teorin¢je dalyje apzvelgiama Lietuvos ir uZsienio autoriy literatiira, atskleidziama
marketingo strategijos formavimo etapu esmé, iSsamiai iSanalizuoti marketingo strategijos
formavimo etapai atsizvelgiant { marketingo proceso eiga. Praktin¢je darbo dalyje atlikty
iSorinés bei vidinés aplinkos analiziy, kiekybinio bei kokybinio tyrimy metu gauty rezultaty
analizés pagrindu pateiktas statybiniais gaminiais prekiaujan¢iy imoniy marketingo strategijos

formavimo modelis.

SUMMARY
Rasa Rojiene
Formation of marketing strategies of the enterprises which deal in building products.

Master’s work

This Master‘s Work is aimed to analyse the theoretical and practical aspects of forming the
marketing strategies. The theoretical part includes summaries of Lithuanian and foreign authors’
works; it also reveals the essence of stages while forming the marketing strategies. Each stage of
marketing strategy formation, including the whole process of marketing, is thoroughly analysed and
presented. The goal of the main part of this work is to present the marketing strategy formation
model of the enterprises which deal in building products. The ideas are based on the analysis of

external and internal environment as well as on the results of qualitative and quantitative research.
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IVADAS

Vykstant spartiems technologijos pokycCiams, strateginis rinkos planavimas yra jos veiksmy
apjungimas | bendra visuma siekiant geresnio rezultato ateityje. Strateginio planavimo tikslas
— imonés verslo kiirimas, nukreipiant ji i sékminga jos plétra, siekiant nustatyty tiksly. Kokiu
strateginiy pakeitimuy imtis gali spresti tik strateginio planavimo jgiidzius turintys vadovai,
iSmanantys besikei¢ianciy salygu poveiki.

Rinkos ekonomikos salygomis veikiancios imonés vis dazniau susiduria su konkurencija, kuria
lemia jmoniy skai¢iaus prekybos tinkluose augimas. Vienas i efektyvesniu biudy imonei,
norinciai i8likti ir testi veikla — konkurencinio pranasumo jgijimas taikant marketingo strategija.

Temos aktualumas. Lietuvos statyby rinka auga labai sparciai ir tuo paciu auga statybiniais
gaminiais prekiaujan¢iy imoniy rinka. Imonéms, siekianCioms uzsibrézty tiksly, nebeuztenka
sumazinti produkcijos kainos norint biiti patraukliomis vartotojui. Kiekviena imoné turi rasti
savo vieta rinkoje ir komunikuoti savo unikalius i$skirtinumus vartotojui tokiu btidu, kad jis
pasirinkty tam tikra produkta (organizacija, paslauga). Siekiant surasti i8skirting pozicija rinkoje,
ja pasiekti bei iSlaikyti, marketingo strategijos formavimas tampa pagrindiniu jrankiu. Ypatingai
svarbus marketingas tampa imonei esant brandos stadijoje, t.y. tuo metu, kai ji, turédama
pakankamai resursy ir ziniy privalo iSsilaikyti rinkoje ir toliau uztikrinti savo pelninguma.

Kuriant marketingo strategija, paprastai iSskiriama kokia nors problemiska, aktuali sritis: prekés
zenklo valdymas, logistika, asortimento valdymas, vartotojy pasitenkinimo steb¢jimas bei valdymas
ir kt. Taciau tuo paciu, minétos sritys yra labai aktualios kiekvienai imonei ir negali buti
pamirstos. Teisingai suformuota marketingo strategija padeda imonei augti ir plétoti savo veikla.

Taigi, tiriamojoje darbo dalyje marketingo strategija bus formuojama konkreciai imonei,
esanciai brandos gyvavimo stadijoje. Dél $iy priezas¢iy pasirinktoji darbo tema yra ypac aktuali

tiek teorine, tiek praktine prasme.

Darbo hipotezé — marketingo strategija gali biiti formuojama vienoda visoms vienos rinkos toje
pacioje plétros stadijoje esancioms imonéms. Strategija bus skirtinga tik tiek, kiek yra skirtingi

imoniy nepakei¢iami konkurenciniai pranasumai

Darbo tikslas — atskleisti marketingo strategijos formavimo etapu esmg, atsizvelgiant |
marketingo proceso formavimo eiga bei suformuoti pasirinktos statybiniais gaminiais

prekiaujancios imonés marketingo strategija, tinkancia visoms tokio tipo imonéms.



R. Rojiené. Marketingo strategijos formavimas statybos gaminiais prekiaujanciose jmonése.

Darbo objektas — statybiniais gaminiais prekiaujan¢iy imoniy marketingo strategijos

formavimo procesas.

Darbo uzdaviniai:

1.

2
3.
4

ISanalizuoti moksling literatlira marketingo bei strateginio valdymo klausimais.

Apibrézti marketingo strategijos formavimo proceso elementus.

[Sanalizuoti strategijy kiirimo modelius.

Atliktos mokslinés lietratiros bei vartotojy tyrymo rezultaty analizés pagrindu,

suformuoti statybiniais gaminiais prekiaujan¢iy imoniy marketingo strategijos formavimo

modelj.

Pasirinkus konkre¢ia imoniy grupe, atlikti vidinés ir iSorinés, konkurencinés aplinkos

analizes, vartotojy tyrima.

Suformuoti statybiniais gaminiais prekiaujancios imonés marketingo strategija, tinkancia

visoms tokio tipo imonéms.

Darbo metodai:

1.

A O

Mokslinés literatiiros ir dokumenty analizé.
Kiekybinis tyrimas — vartotoju apklausa.
Kokybinis tyrimas — vartotoju giluminis interviu.
Statistiné duomeny analizé.

Imonés vidaus dokumenty sistemin¢ apzvalga.

Duomeny lyginimas ir apibendrinimas.

Tyrimy tikslas — iSsiaiskinti vartotojy nuomong apie teikiamas imonés paslaugas, nustatant Siy

paslaugy teigiamas ir neigiamas puses, nusibrézti kryptis, kuriomis imoné¢ gali eiti sieckdama savo

tiksly. Siy tyrimy pagrindu bus formuojama staybiniais gaminiais prekiaujandios jmonés marketingo

strategija.

Darba sudaro jvadas, konceptualioji dalis, analitine — tiriamoji dalis, i§vados ir rekomendacijos,

literatiros sarasas (52 mokslinés literatiiros ir kity $altiniy) bei priedai. Magistro darbo apimtis —

108 puslapiai, darbe yra 15 lenteliy ir 27 paveikslai.
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1. MARKETINGO STRATEGIJOS FORMAVIMO TEORINIAI ASPEKTAI

1.1. Strateginis marketingo valdymas

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

Marketingo strategijos formavimas néra naujas reiskinys. Sia sritj i§samiai nagrinéja tiek
lietuviy (Casas R. (1998), Gatautis R. (1998), Palubinskas G.T. (1997), Pranulis V. (1999),
Virvilaité¢ R., Valainyté 1. (1996)), tiek uzsienio autoriai (Aaker D. A. (2001), Assael H. (1993),
Black J. A., Boal K. B. (1994), Kotler P., Armstrong G. (1989), Narver J. C., Slatter S. F. (1990),
Subhash C. J. (1990), Walker E. (2002)).

Strateginis planavimas organizacijoje padeda pagrindus visam organizacijos veiksmy
planavimui. P. D. Bennet (1988) strategini planavima apibrézia kaip procesa, kurio metu kuriamas
ir plétojamas strateginis atitikimas tarp organizacijos tiksly ir galimybiy, jvertinant besikei¢iancias
marketingines galimybes. Strateginis planavimas priklauso nuo aiSkios imonés misijos, tiksly,
siekiy, verslo portfelio ir funkciniy strategiju [7, p. 28]. Remiantis $iuo apibrézimu, galima pateikti

toki strateginio planavimo procesa (zr. 1 pav.).

Imonés misijos apibrézimas

Imonés tiksly ir siekiy
nustatymas

Verslo portfelio sudarymas

Funkciniy strategijy
sudarymas

1 pav. Strateginio planavimo procesas

Saltinis: Bennett P.D. (1988). Marketing. New York: McGraw-Hill
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Procesas prasideda nuo imonés misijos apibrézimo, véliau nustatomi tikslai, suformuojamas
verslo portfelis ir sudaromos funkcinés strategijos. Pirmieji trys zingsniai yra daugiau
korporatyvinio lygio elementai, ketvirtasis — funkciniy strategijy sudarymas — verslo vieneto,
produkto ir rinkos lygio.

Marketingas tampa vis labiau svarbesniu kiekvienai organizacijai, siekiant uzsibrézty tiksly.
Padeda matyti imong i§ galutiniy siekiamy rezultaty pozicijos, tiksliau — vartotojo perspektyvos [6,
p. 85]. D¢l to, i dideliy ir sékmingy imoniy valdyma paprastai yra jtraukiamas marketingo
specialistas, kad jis galéty pagelbéti auksSciausio lygio vadovams matyti organizacija i$ vartotojo
pozicijos, stengtysi atsiriboti nuo vien tik ,,i§ vidaus — i 1Sor¢ pozitirio, suteikty papildomuy Ziniy
[26, p. 52].

K. J. Peattie ir D. S. Notley (1989) metais pateiké integruota strateginio ir marketingo
planavimo modelj (Zr. 2 pav.). Sis modelis parodo, kad strateginio marketingo ir strateginio verslo
valdymui reikalingos zinios yra labai susijusios tarpusavyje ir Sie procesai atsieti gali biiti nebent

teoriniame, taciau ne praktiniame lygmenyje.

STRATEGINIS VALDYMAS MARKETINGO VALDYMAS

Rinkos teritorijos apibrézimas

Misijos ir tiksly suformulavimas

A 4

Konkurenty analizé
SWOT analizé
Rinkos pozicijos analizé

Imonés jvertinimas
Strateginiy alternatyvy {vertinimas

A\ 4

Strategijos suformulavimas Marketingo tiksly suformulavimas

\ 4

Marketingo strategija, planas ir taktika

A\ 4

Neapibréztumo sekimas Aplinkos stebéjimas

A\ 4

2 pav. Strateginio ir marketingo valdymo integruotas modelis

Saltinis: Peattie K.J. (1995). Environmental Marketing Management. New Jersey: Transatlantic Publications, p. 46.

10
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Modelis parodo strateginiam ir marketinginiam valdymui reikalingy ziniy sasaja. Labai svarbu,
kad kiekviename etape abi pusés glaudziai bendradarbiauty, nes tik tokiu bidu jmanoma uztikrinti
sklandy procesa ir teigiama rezultata.

[vairiis autoriai pateikia skirtingy marketingo strategijos apibrézimus.

V. Pranulis (1999, p. 332) pateikia toki marketingo strategijos apibrézima: ,,marketingo
Strategija — tai tarpusavyje suderinty marketingo veiksmy visuma, kurios paskirtis — siekti numatyty
ilgalaikiy marketingo tiksly . Kitaip tariant, klientai ir vartotojai nebiitinai turi pirkti ir naudoti tai,
ka vienas ar kitas gamintojas pagamino (pasitlé paslauga). [monés turi stengtis prisivilioti pirkéjq ir
stengtis ji iSlaikyti. Marketingas ir pardavimai yra biitent tos sritys, kurios artimiausiai bendrauja su
vartotojais.

Pasak V. TamaSeviCiaus (1996), marketingo strategija tarsi padeda sukurti zemélapi, kurio
pagalba informacija apie produkta yra pateikiama tam tikru budu tam tikroms vartotojuy grupéms
[46, p. 44]. Visos sékmingos marketingo strategijos turi prasidéti nuo vartotojy ir jais pasibaigti, t.y.
tik analizuojant vartotojus galima surasti ir suprasti tai, ko jiems tuo metu reikia, ir tik analizuojant
vartotojus jgyvendinus marketingo plang galima suvokti, ar tai buvo padaryta teisingai bei
nusibrézti gaires tolimesniems zingsniams.

Marketingo strategija placiau apibuidina D. Aaker (2001) pateiktieji SeSi elementai arba
dimensijos, i§ kuriy keturi pirmieji yra pagrindiniai ir pritaikomi bet kuriam verslui, tuo tarpu, du
paskutiniai — esant atskiriems verslo vienetams. Taigi, marketingo strategijos apibrézimas apima
tokius elementus:

1. Rinka, kurioje verslas priverstas konkuruoti. Verslas paprasciausiai gali biiti apibiidinamas
produkty (paslaugy), kuriuos jis pateikia (nepateikia) rinkai, sri¢iy, kurias siekia uzimti
(neuzimti), konkurenty, su kuriais jis varzosi (stengiasi iSvengti) ir pan.

2. Investavimo lygis. Yra daugybé strategijuy, kuriomis remiantis yra stengiamasi investuoti.
Placiausiaja prasme jas biity galima suskirstyti pagal Siuos siekius:

— investuojama siekiant augimo (arba ivedant nauja produkta i rinka);

— investuojama siekiant i§saugoti esama pozicija;

investuojama siekiant minimizuoti investicijas;
— siekiant atsiimti kiek galima daugiau turto likviduojant versla.
3. Funkciniy sriciy strategijos, su kuriomis verslas yra priverstas konkuruoti. Funkcinés sritys
Siuo atveju biity:
— produkty linijos strategija;
— komunikavimo strategija;
— kainodaros strategija;

— distribucijos strategija;

11
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— gamybos strategija;
— informaciniy technologijy strategija;
— globali strategija.

4. Kompetencijos, padedancios sukurti ar palaikancios nepakeiciamq konkurencing
pranasumq. Strateginé kompetencija — tai dalykas, kurj verslo vienetas atlieka ypatingai
gerai, pavyzdziui — pardavimo skatinimo akciju organizavimas, lojaliy klienty rato plétimas
ir iSlaikymas ar pan. Tuo paciu tai gali biiti ir nuoseklus prekés zenklo vystymas.

5. Resursy paskirstymas tarp verslo vienety. Imonei, sudarytai i§ atskiry verslo vienety daznai
yra zZymiai papras¢iau perskirstyti savo resursus taip, kaip tuo metu reikalauja situacija.
Turint omeny, finansinius (vidiniai ir iSoriniai) resursus, Zmones, iranga ir pan.

6. Sinerginio efekto tarp verslo vienety sukiirimas, kuris padeda atskiriems verslo vienetams
palaikyti vienas kitq ir sukurti papildomq verte [1, p. 4 — 6].

Minéti Sesi marketingo strategijos skirstomos i tris pagrindines grupes (zr. 3 pav.). Tai:

— produkto rinka ir investiciniai sprendimai, apimantys verslo strategijos dali, investavimo
aktyvuma bei resursy paskirstyma tarp verslo vienety;

— funkciniy sriciy strategijos — tai kasdienis darbas su marketingo ,,mikso* elementais
(kaina, produktu, distribucija, rémimu ir pan. — priklausomai nuo naudojamo modelio);

— nepakeiciamo konkurencinio pranasumo pagrindai — tai turtas (tieck materialus, tiek

nematerialus), kompetencija ir pan.

MARKETINGO

STRATEGIJA

Y \ 4 \ 4
Nepakeifiamo
konkurencinio

Produkto rinka ir Funkciniy sri¢iy
investiciniai sprendimai strategijos

pranasumo pagrindai

— Produkto rinkos — Produktas; — Turtas;
vaizdas; — Kaina; — Kompetencija;

— Investavimo — Distribucija; — Sinergija.
agresyvumas ir — Rémimas;
intensyvumas; — Informacinés technologijos.

— Resursy paskirstymas

tarp verslo vienety.

3 pav. Marketingo strategijos elementai

Saltinis: sudaryta autorés.

12
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C. J. Subhash (1990) teigia, kad strateginis marketingo valdymas yra labai sudétingas ir
komplikuotas procesas, nes aplinka keiciasi be galo greitai ir tai yra labai sunku prognozuoti.
Komunikacijos procesas ir pasirinkimy varianty kiekis pacioje organizacijoje gali sukelti viding
atmetimo reakcija. Auksciausiyjy vadovy darbo laikas yra limituotas ir per ji privaloma surasti ir
priimti teisingus sprendimus, kurie padéty ir issilaikyti rinkoje ir padaryti jai paciai poveiki. Tuo
tarpu, tiesiog sedéti ir laukti, kol rinka pasiiilys ypatingai gera proga, negalima (ji tieiosg gali
nepasitaikyti).

Nepaisant visy §iy problemy, strateginis marketingas pagelb¢ja organizacijai sukurti i§samy
vaizda, padedant] matyti tiek viding, tiek iSoring imonés puseg, matyti esama resursy paskirstyma ir
galima atsiradus galimybéms ar iSkilus grésméms, pateikti horizontalios ir vertikalios
komunikacijos koordinavimo sistemas, priimti strateginius sprendimus laiku, padéti visam verslui
planuojant pokyéius ir pan. [45, p. 100]. Siuo metu tampa vis sudétingiau atskirti strateginj
marketingo valdyma nuo strateginio organizacijos valdymo. Taip nutinka tod¢l, kad marketingas

kuo toliau tuo smarkiau verziasi i visas imonés gyvavimo sritis.

1.2. Marketingo strategijos formavimas

Marketingo strategijos formavimas prasideda nuo pardavimy apimties ir kity imonés tiksluose
numatyty rodikliy prognozés, darnat prielaida, kad imoné toliau vykdo dabarting marketingo
strategija ir nieko nekeicia [15, p.42]. Gali atsitikti taip, kad prognozés 1§ karto atitinka marketingo
tikslus — tuomet dabartinés marketingo strategijos keisti nebereikia. Jeigu taip néra, tikslinga kurti
nauja arba tobulinti §iuo metu igyvendinama marketingo strategija [52, p. 16].

Formuojant marketingo strategija yra biitina laikytis tam tikros struktiiros. [vairlis autoriai
pateikia skirtingas struktiras, taciau i§ esmes jos visos yra labai panaSios, tik vienose didesnis
démesys kreipiamas | vienus dalykus, kitur labiau akcentuojami kiti dalykai. PavyzdZziui
V. Pranulis, A. Pajuodis, S. Urbonavicius, R. Virvilaité savo knygoje ,,Marketingas* (1999) pateikia
tokia marketingo strategijos formavimo struktiira:

1. Tikslinés rinkos pasirinkimas;

2. Pozicionavimo biido pasirinkimas;

3. Atskiry marketingo komplekso elementy funkciniy strategiju pasirinkimas;

4. Konkuravimo biido strategijos [40, p. 332].

K. Clancy (,,Copernicus Marketing Consulting* jktir¢jas ir vadovas) pateikia Siek tiek kitokia
struktiira. Jis teigia, kad formuojant marketingo strategija yra biiting atsizvelgti i Siuos dalykus:

1. Tiksling rinka (,,targeting®);

2. Pozicionavima;
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Produkto (paslaugos) atributus;

3
4. Marketingo komunikacijas;
5. Kainodara;
6. Distribucija;

7. Klienty aptarnavima [11].

Galima pateikti daugybe struktiiry, kurios, kaip jau minéta, ne daug kuo skirsis viena nuo kitos,
ir bus visos teisingos. Atsizvelgiant i marketingo procesa sudedamasias dalis (situacijos analizg,
strategijos vystyma, marketingo plano sudaryma, marketingo plano igyvendinima, marketingo
plano sékmés stebéjima) bei iSanalizavus tokiy autoriy kaip: R.Casas (1998), R. Gatautis (1998),
G. T. Palubinskas (1997), V. Pranulis (1999), R. Virvilaité, I. Valainyté (1996), D. A. Aaker (2001),
H. Assael (1993), J.A. Black, K.B. Boal (1994), P. Kotler, G. Armstrong (1989), J.C. Narver,
S. F. Slatter (1990), C. J. Subhash (1990), E. Walker (2002) rekomendacijas, pateikiama
apibendrinta marketingo strategijos formavimo struktiira, apimanti $iuos marketingo strategijos
formavimo etapus:

1. Strateginé analize;

2. Segmentavimas, tikslinés rinkos pasirinkimas (,,targeting*), pozicionavimas;
3. Funkciniy sri¢iy strategijos nustatymas;

4. Strateginiy alternatyvy ivertinimas;

5. Strategijos parinkimas.

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

Kaip jau buvo minéta, situacijos analizé jeina | marketingo procesa, taciau | marketingo
strategijos formavima néra jtraukta, taciau vis délto Siame darbe sitiloma strateging analiz¢ palikti ir
apibrézti placiau kaip pirmaji marketingo strategijos formavimo etapa. Manoma, kad tai buty
teisinga, nes tik nuodugniai iSanalizavus tiek viding, tiek iSoring imonés aplinka galima prieiti prie
tinkamiausiy sprendimy strategijos formavimui. Taigi, tolimesniuose darbo skyriuose, analizuojami

pateikti penki marketingo strategijos formavimo etapai.

1.2.1. Strateginé analizé

Pries pradedant formuluoti imonés marketingo strategija, yra labai svarbu i$analizuoti viding ir
iSoring imonés aplinka. Analizé yra reikalinga siekiant iSnagrinéti jmonés savybes bei
susiklosciusias aplinkybes imonés iSor¢je ir iSsiaiSkinti, kurios yra palankios ar nepalankios imonés

tikslams pasiekti [12] (zr. 4 pav.).

14



R. Rojiené. Marketingo strategijos formavimas statybos gaminiais prekiaujanciose jmonése.

/ STRATEGINE ANALIZE
v v
ISORINES APLINKOS VIDINES APLINKOS
ANALIZE ANALIZE
> Vartotojy analizé
egmentai, motyvacija,
nepatenkinti poreikiai. pasitenkinimo, produkty /
— paslaugy kokybés, prekés zenkly
Konkurenty analize stiprumo, naujy produkty
Pi galimybiy, darbuotojy veiklos ir
1rmo . . . galimybiy, produkty portfelio.
lygio — Identitetas, strateginés grupés,
analizé Eeilk}a, i\lz(ai.zdicsl, tikslai_, st.rat'egijos, Strateginiy galimybiy
u tura,. ainodaros principai, apibréimas
stiprybés, silpnybés.
Rinkos analizé —  Buvusios ir §iuo metu esamos
strategijos, strateginés problemos,
) ) ) ) organizacijos galimybés ir
- Dyd¥s, pro_]ekt.u(pamas augimas, ribotumai, finansiniai resursai ir
pelningumas, j¢jimo barjerai, islaidy apribojimai, stiprybés, silpnybés.
struktiira, distribucijos sistema, sékmés
faktoriai.
Aplinkos analizé
\ —  Technologing, politiné — jstatymine,
ekonoming, kultiiriné, technologiné.
Ant | ||
1 ntro v v
ygio
analize Galimybés, grésmés. Strateginés stiprybés, silpnybés.

4 pav. Strateginés analizés sudedamosios dalys

Saltiniai: pagal: Walker et al.: (2002). Marketing Strategy: A Decision Focused Approach. — N.Y.: Mc-Graw
Hill sudaré autoré.

Paveiksle nurodyti tik keli pagrindiniai vidinés ir iSorinés aplinkos veiksniai, kuriuos bitina
apzvelgti. Taciau Siame darbe mano, kad tikslinga iskirti pirmo ir antro lygio analizes. Pirmo lygio
analiz¢, Siuo atveju, apimty duomeny surinkima ir jy analize, antrojo lygio analiz¢ — sukoncentruota

1 gauty duomeny nagrinéjima bei tam tikry iSvady pateikima.
1.2.2. ISorinés aplinkos analizé

ISorinés aplinkos analizé apima organizacijai relevanciy iSoriniy elementy nagrin¢jima
[9, p. 17]. Analizé turi buti sufokusuota i galimybiy, grésmiy, krypc€iy, strateginiy pasirinkimy
identifikavima [8, p. 69]. Nagrin¢jant iSoring aplinka iSkyla grésmé §iq analizg padaryti begaline,
t.y. labai ilgai ir giliai nagrinéti dalykus, kurie nebus tiesiogiai susij¢ su biisima marketingo

strategija.
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Siame skyrelyje nagrinéjama iSoriné analizé yra suskirstyta i keturis pogrupius:
1. Vartotoju analize;
2. Konkurenty analizé;
3. Rinkos analizé;
4. Aplinkos analizé [4, p. 56].

Vartotojy analizé — tai organizacijos vartotojuy segmenty identifikavimas, kiekvieno i§ segmenty
motyvacijos ir nepatenkinty poreikiy nagrin¢jimas [44, p. 86]. Segmenty identifikavimas padeda
organizacijai pasirinkti investavimo lygmeni [14, p. 85], t.y. kiek kiekvienam produktui tam tikroje
rinkoje skirti investicijy. Vartotoju motyvacijos tyrimas padeda imonei surasti, kur ji gali igyti
nepakeic¢iama strategini pranaSuma lyginant su konkurentais. Nepatenkinty poreikiy identifikavimas
yra be galo svarbus, nes bitent jis nurodo niSas (ar netgi rinkas), kurios dar néra patenking esami
produktai.

Konkurenty analizé visu pirma prasideda nuo $iuo metu esamy ir potencialiu konkurenty
identifikavimo. Labai svarbu yra apsibrézti rinka, kurioje konkuruoji, nes tik tokiu biidu gali
atsirinkti tikruosius konkurentus.

Ruosiant marketingo strategija yra labai svarbu atsizvelgti { Siuos dalykus:

— stiprybés ir silpnybés (prekiniy Zenkly, distribucijos, kainodaros, produkty vystymo);

— veikla (pardavimy duomenys, augimas, pelnas (nuostolis) ir pan.);

— vaizdis (pozicionavimas, prekiniy zenkly stiprumas ir pan.);

— tikslai (siekiai, bandymai isitvirtinti rinkoje ir pan.);

— S§iuo metu taikoma ir ankstesnés strategijos (siekiama nuoseklumo);

— kultura (darbuotojy lojalumas, koncentravimasis i i$laidas, vartotojy poreikiy tenkinimas);

— kainodaros principai (kainos kaip pagrindinio konkurencinio pranaSumo svarba) [43, p.
227].

Konkurenty analizés metu labiausiai turéty buti koncentruojamasi i stiprybiy ir silpnybiy
analize, nes butent priverciant sau dirbti stipriasias ar silpnasias konkurenty puses galima sukurti
stipria marketingo strategija.

Atliekant rinkos analize labai svarbu iSnagrinéti rinkos ar rinkos dalies patraukluma.
Pavyzdziui, jei visi konkurentai Sioje rinkoje nesugeba gauti pelno, tai greiCiausiai visisSkai
neapsimoka i ja investuoti. Tuo padiu, labai svarbu i$nagrinéti rinkos dinamika ir potenciala. Cia
turi buti nagrin¢jamas rinkos dydis, augimo perspektyvos, rinkos pelningumas, egzistuojanti
kainodaros struktiira, distribucijos kanalai, galimos kryptys, veikian¢iy organizacijy sékmes
paslaptys.

Tiriant svarbiausias jtakos jégas, siekiama iSplétoti nepakei¢iama imonés konkurencini

prana$uma. Siai analizei taikomas M. Porterio (1985) pasiilytas penkiy jégy modelis (5 pav.).
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Naujy konkurenty
grésmeé

Tiekéjy deréjimosi
galia

Esamy konkurenty
grésmeé

Klienty deréjimosi
galia

Pakaitaly grésmeé

5 pav. Penkiy jégy modelis
Saltinis: Porter M. (1985). Competitive Advantage. The Free Press, p. 56.

Siy svarbiausiy organizacija veikiandiy jégy analizés tikslas yra i$nagrinéti, kaip imoné turi
rengti savo strategija, kad iSnaudoty aplinkoje susiklosCiusias aplinkybes, iSsilaikyty nuozmioje
konkurencinéje kovoje ir sékmingai iveikty kitas aplinkoje kylancias grésmes [17]. Pateiktasis
modelis remiasi prielaida, kad visos firmos pirmiausia siekia naudos sau ir stengiasi apginti savus
interesus. Pats M. Porteris atsargiai vertino penkiy jégu analizés galimybes ir mané, kad ji siejasi su
jégomis, valdanciomis konkurencija Sakose.

Aplinkos analizé. Kiekviena organizacija egzistuoja kity organizacijy apsuptyje, ja veikia
politing, kultiirin¢ ir kt. situacijos. Aplinka yra veiksniy, esanciy uz organizacijos riby — Salies
ekonomikos, socialinés, politinés bei kultiirinés raidos tendencijy, technologiniy galimybiy ir
konkurencijos visuma.

Aplinkos strategin¢je analiz¢je placiausiai naudojama analizés technika priimta vadinti PEST
analize. Si analizé apima keturis aplinkos aspektus:

— Politini — teisini (political) — nubrézia organizaciju veiklos reguliavimo ribas ir pagrindzia
teisinius pamatus [18, p. 43].;

— FEkonomini (economical) — tiek $alies, tiek tarptautiniu lygiu susij¢ su Salies tkio, kuriame
organizacija veikia, raida ir jo kryptimi [16, p. 16];

— Socialinj — kulturini (socio — cultural) — konkreciy prekiy paslauga keiciasi priklausomai
nuo demografiniy veiksniy, visuotiniy isitikinimy, vertybiy, nuomoniy, skoniy ir
gyvensenos pokyc¢iu [18, p. 48];

— Technologini (technological) — kompiuterizuoti informacijos S$altiniai, automatizacija,
elektronika 1§ esmés keicia organizacijos darbo tvarka, veikla ir rySio priemones [23, p.

44].
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ISorés veiksniy analizé padeda jvertinti esamas ir ateities permainas bei ju poveiki imonei, kas
igalina igyti realy pranasuma tiek konkurencing¢je kovoje, tiek ieskant naujy rinky, tiekéju ir
vartotoju. ISoriniy veiksniy analizé padeda taikyti organizacijai aktyvyji valdymo bida, t.y. galvoti
apie ateit] ir planuoti ivykius, o ne eikvoti laika kylancioms problemoms, kas neleisty siekti
uzsibrézty tikslu. Si analizé padeda atpazinti grésmes ir nukreipti veikla pries jas dar iki krizés

pradzios. ISoriniy veiksniy analizé padeda organizacijai islikti nasiai, efektyviai ir s€kmingai.
1.2.3. Vidinés aplinkos analizé

Siekiant pateikti iSsamia imonés analizg, reikia iSnagrinéti ne tik iSorinius, bet ir vidinius
veiksnius, darancius itaka jos veiklai. Vidiniy veiksniy analizé naudojama organizacijos
pranaSumams ir trikumams nustatyti. Vidinés aplinkos analizé yra Zymiai detalesné uZ iSorinés
aplinkos analiz¢ dél jos svarbos strategijos formavimui ir didesnio kiekio informacijos, pagrista
pardavimy, pelny, iSlaidy duomenimis, organizacijos struktiira, valdymo stiliumi ir kitais faktoriais
[37, p. 63].

Vidinei organizacijos analizei labai svarbu nustatyti imonés stiprybes, silpnybes, problemas ir,

jei imanoma, surasti kelius, kaip silpnybes paversti stiprybémis.

Vidinés aplinkos analizé prasideda nuo finansiniy duomeny analizés (pelningumo, pardavimy
rezultaty), véliau nagriné¢jama pati marketinginé jmonés veikla, turinti sasaja su ateities pelningumu
(vartotoju pasitenkinimu, produkto kokybe, prekinio Zenklo asociacijomis, naujy produkty ir
darbuotojy galimybémis) [33, p. 22-28].

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

arba apriboti strategijos pasirinkima. D¢l to ¢ia nagrin¢jamos ankstesné ir dabartiné strategijos,

strateginés problemos, organizacijos sugeb¢jimai ir apribojimai, finansiniai resursai ir ju
apribojimai, organizacijos stiprybés ir silpnybés bei verslo portfelio analizé [1, p. 112]. Visi Sie
dalykai padeda jvertinti organizacija i§ vidaus ir nustatyti, kiek organizacija teisingai elgiasi rinkoje,
kurioje ji konkuruoja.

Organizacijos galimybés ir apribojimai gali biiti svarbus stiprybiy ir silpnybiuy Saltinis. Tai —
imonés struktiira, naudojamos sistemos, darbuotojai, kultiira. Tarp pasirinktos strategijos ir
organizacijos elementy privalo biiti aiSkus atitikimas.

Pagrindinis dalykas nagrinéjant organizacija yra jos stiprybiy ir silpnybiy identifikavimas.
Stiprybés ir silpnybés apima pagrindinius jmonés strategijos formavimo veiksnius, kurie iSryskéja
analizuojant iSteklius.

Atlikus iSsamia iSoring ir viding imonés analiz¢, galima suformuluoti imonés stiprybes,
silpnybes (remiantis vidine analize) bei galimybes ir grésmes (remiantis iSorine analize), t.y. atlikti

SWOT (SSGQG) analizg.
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Apibendrinti ir sujungti aplinkos ir iStekliy analizés rezultatus leidzia vadinamoji SWOT
analizé. SWOT analizés rezultatas pateikiamas kaip veiksniy saraSas pagal minétas keturias dalis
(zr. 1 lentelg).

1 lentelé

Galimi SWOT analizés veiksniai

STIPRYBES

SILPNYBES

Dominavimas rinkoje
Bazinés kompetencijos
Masto ekonomika
Mazos sanaudos
Vadybos patirtis
Finansinis potencialas
Gamybiniai pajégumai

Silpna pozicija rinkoje

Baziniy kompetencijy trikumas
Pasenusios technologijos
Pernelyg didelés sanaudos
Nepatyrusi vadyba

Silpnas finansinis potencialas
Gamybiniy pajégumy stoka

Novatoriskumas Zema reputacija
Archotektira Menka kokybé
Reputacija Neisplétotas produkto aptarnavimas
Produkto diferenciacija
Produkto kokybé
Produkto aptarnavimas
GALIMYBES GRESMES
Naujos rinkos ir segmentai Nauji konkurentai
Nauji produktai Konkurencijos agresyvumas

Diversifikacijos galimybés
Rinkos augimas

Silpna konkurencija
Strateginé erdvé
Demografiniai pokyciai
Makroekonominé situacija
Politiné situacija
Ekonominis pakilimas
Tarptautinés galimybés

Augantis klienty spaudimas
Pakaitaly grésmé

Létas rinkos augimas
Ekonominis nuosmiikis
Technologinés naujoves
Politiné situacija
Makroekonoming situacija
Demografiniai poky¢iai
Tarptautiniai barjerai

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

[Sanalizavus organizacijos stiprybes, silpnybes, galimybes ir grésmes, reikia atsakyti i keleta
klausimy: ar imoné turi kokiy nors ypatingy vidiniy pranaSumy ar lemiamy sugebéjimy, kad jais
galéty gristi strategija, ar organizacijos trukumai daro ja kuo nors pazeidziama ir/ arba neleidzia
panaudoti tam tikry galimybiy, kokias galimybes organizacija savo meistriSkumu ir istekliais gali
s¢kmingai panaudoti, kokios grésmés daugiausiai kels riipesCiy ir kuriuos strateginius veiksmus jie
aptars kurdami gera gynyba [36, p. 101].

SWOT analiz¢ reikalinga organizacijai, kad pastaroji jvertinusi savo pozicija rinkoje, atrastuy,

kaip ji gali siekti sekmés ateityje.
1.3. Segmentavimas, tikslinés rinkos pasirinkimas, pozicionavimas

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

LHtrumparegystes®.
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Norint nustatyti, kokiame versle yra gamintojas (paslaugy teikéjas), reikia apsibrézti konteksta
1§ pirkéjo ir rinkos poziciju, kuriame yra verslas. Taigi, pirkéjui:
— produktas yra tai, ka jis daro (kokias reikmes tenkina);
— skirtingos technologijos gali tenkinti vienodas reikmes;
— technologijos laikui bégant keiciasi, kai tuo tarpu, poreikiai islieka tie patys.

Rinkos pozicijos atzvilgiu reikia nustatyti:

— Ka, konkrec¢iai parduodi (pavyzdziui, ar parduodi aly, ar parduodi emocija — linksmuma)?

— Kokius vartotojy poreikius sieki patenkinti?

— Kas 1S tiesy yra tavo konkurentai (ar tik alus, ar ir pavyzdziui, sidras, nes jis ,,parduoda‘
lygiai ta pacia emocija)? [25].

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

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

Prisimenant Maslow poreikiy piramide, galima teigti, kad visi pirkéjai turi problemas, kurios
skirstomos | tam tikrus lygius ir visi pirkéjai ieSko sprendimu toms problemoms pasalinti. Jie
renkasi tarp skirtingy privalumy, vertybiy, savybiy, kurios padeda iSskirti produkta i§ visos
produkty aibés. Vartotojams prekiniy zenkly deklaruojamos savybés yra skirtingo svarbumo, kurios
ir sudaro segmentavimo pagrinda.

Segmenty nustatymas yra sudétinga uzduotis. Taip yra todél, kad yra daugyb¢ biidu, kaip galima
suskirstyti rinka. Siekiant nepamir$ti vieno tam tikro svarbaus kintamojo, pagal kurj galima
segmentuoti rinka, biitina kiek jmanoma placiau nusistatyti imanomus kintamuosius. Pasirinktieji
segmentai turi biiti pakankamai platiis, kad galéty paremti unikalia verslo strategija. Taciau, vis
délto, nereikéty pernelyg placiai tai analizuoti, nes tokiu atveju bus reikalingos papildomos 1€Sos,
kurios ne visada gali atsipirkti. Segmenty identifikavimas gali biiti atliekamas pagal Siuos kriterijus:

— Vartotojy charakteristikos:
= geografinés (miesteliai yra tinkami mazy maisto prekiy parduotuviy tinklo plétrai);
= organizacijos tipas (kompiuteriy reikalingumas skirtingiems verslams);
* imonés dydis (didelés ligoninés versus mazi privatiis medicinos centrai);
= gyvenimo biidas;
= ytis;
= amzius;
= 1zsiémimas;
—  Su produktu susije poziiriai:

= vartotojo tipas (buitinés technikos pirkéjas — statybininkas, prekybos centras);
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vartojimas (koncerty abonementiniy biliety pirkéjai, vienkartiniy, nevartotojai);
= nauda vartotojui (deserty pirkéjai — besiriipinantys kalorijomis);
= jautrumas kainai (pigiy ,,Daihatsu* pirkéjai versus prabangiy MB pirkéejai);
= konkurentai (rinkoje esantys konkuruojantys produktai);
* naudojimas (profesionalios kosmetikos naudotojai versus masings);
= lojalumas brandui (,,Soprano* ledy pirkéjai versus ,,Maxima“ ledy prik¢jai) [1, p.
44].

Segmenty parinkimas, remiantis vartotoju charakteristikomis, nesiremia produktu. Pavyzdziui,
nedidelé¢ bandeliy kepyklélé yra suinteresuota geografiniu kintamuoju (aplinkiniai rajonai),
vartotojuy grupés dydziu (pavieniai pirkéjai, kavinés), demografija (amzius, iSsilavinimas, pajamos)
ir pan.

IS su produktu susijusiy kintamyjy, dazniausiai yra naudojamas ,,vartojimas®. Ta pati kepykléele
gali labai skirtingomis salygomis pateikti savo produkcija dideliems uzsakovams (restorany tinklui)
ir pavieniams vartotojams.

Segmentuojavimo remiantis konkurenty charakteristikomis biidas daZniausiai veda prie aiSkiai
apibréztos strategijos ir pozicionavimo.

Jautruma kainai taip pat reikia i$skirti kaip svarby dalyka. Vieni pirkéjai rinkdamiesi produktus
pagrindiniu vertinimo kriterijumi nusistato kuo mazesng kaina, kiti — visai nekreipia i tai démesio,
nes nori gauti maksimaliai auksta kokybe uz sumokétus pinigus. Segmentuoti vartotojus pagal kaina
galima ir tos pacios bendrovés veikloje, kur susiduria skirtingy poreikiy pirkéjai. Tai labai aiskiai
suvokia oro linijy bendrovés: tame paciame le¢ktuve galima rasti ir verslo, ir ekonoming klasg.
Atsisakius segmentavimo, vartotojas i$ esmés gauna ta pati produkta, t.y. jis nuskraidinamas tuo
paciu leéktuvu 1S taSko A { taska B, taCiau ne visi vartotojai tuo lieka patenkinti — daliai vartotoju
trukty komforto. Taigi, pasiiilius pastariesiems daugiau paslaugy uz didesng kaina, Sie yra pasirengg
sumokeéti, o bendrove i§ to daugiau uzsidirbti.

Lojal@is vartotojai yra kiekvieno verslininko svajoné. Biitent Sie Zmonés neieSko produkto
pakaitaly, advokatauja kitiems vartotojams. Organizacijai reikia iSsiaiSkinti, kurie vartotojai yra jai
svarbiausi ir stengtis, kad Sie blity maksimaliai patenkinti aptarnavimu, produktu ir pan. Vartotojus
ir nevartotojus galima suskirstyti { SeSias pagrindines grupes, kur galima matyti lojaliausius pirkéjus
ir linkusius neprisiri$ti prie produkto bei taikyti jiems atskiras lojalumo programas siekiant juos

palenkti { savo pusg (Zr. 2 lentelg).
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2 lentele
Vartotojy prioritety lojalumo matrica
Neprisirise prie Besirenkantys tarp keliy Lojaliis
konkretaus produkto (2-3) pakaitaly
Vartotojai Vidutiniskai svarbiis Svarbis Ypatingai svarbiis
Nevartotojai Nesvarbts ir vidutiniskai Svarbiis Nesvarbts
svarbiis

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

Organizacijai reikéty daugiausiai démesio skirti lojaliems vartotojams, tuo tarpu ,lojaliis
nevartotojai® yra nesvarbiis jmonei, nes Siuos paversti savo produkto pirkéjais ar naudotojais yra
beveik neimanoma arba tai pernelyg brangiai kainuoty.

Segmentavimas padeda iSlaisvinti rinkos potencialg. Gamintojas, siekiantis visos rinkos
(nesisegmentuojantis), mato tik viena paklausos kreive savo tikslinéje rinkoje, tuo tarpu siekiantis
kiekvienam segmentui pateikti atskira pasiiilyma, gamintojas gali nusibrézti paklausos kreive

kiekvienai rinkos daliai (zr. 6 pav.).

Kaina A Kaina ‘ \ \\
0 Ly 0 L} 0 Lp
0 0 0
Paklausa
0 > 0 0 0
Kiekis Kiekis

Rinkos segmentavimas

nevykdomas Rinkos segmentavimas vykdomas

a) b)

6 pav. Paklausos kreivés segmentuojant ir nesegmentuojant rinkos

Saltinis: sudaryta autorés.

Siame paveiksle remiamasi egzistuojanéiais rinkos désniais, kur didesné rinkos kaina salygoja
mazesnj pardavimo vienety kieki. B paveikslélyje pateiktos paklausos kreivés skirtingoms rinkos
dalims, atsirandan¢ioms segmentuojant rinka.

Jokiu biidu negalima teigti, kad susikoncentruojant i viena segmenta strategija biitinai yra
prastesné uz ta, kai jmoné stengiasi pasirinkti kelis segmentus. Susikoncentravus | viena segmenta
daznai galima uzimti didelg rinkos dalj ir tapti tos dalies vienvaldziu lyderiu.

Rinkos segmentavimas imonéi padeda nustatyti tiksling auditorija, kuriai naudingiausia yra

nukreipti perduodama zZinutg.
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Tiksliné rinka — tai vartotojy grupé, turinti panasiy poreikiy, | kuriuos orientuodamasi jmoné
kuria marketingo strategijq. Tikslinés rinkos nustatymo esmé ir biitinybé yra ta, kad imoné
segmentavimo budu suskaidys rinka i atskirus segmentus ir, zinodama kiekvieno segmento
ypatumus, galés tikslingai rinktis vartotoja [41, p. 123].

Tiksliné rinka gali buti pasirenkama remiantis demografiniais, elgesio, psichografiniais
aspektais.

Tikslinés rinkos pasirinkimas Lietuvoje remiantis demografiniais aspektais daZniausiai
apsiriboja S$iais veiksniais: amzius, lytis, pajamos, iSsilavinimas, uzsiémimas, Seimos dydis,
socialiné klas¢, geografiné lokacija.

Tikslinés auditorijos pasirinkimas remiantis elgesio duomenimis apima tokius aspektus kaip:

elgesio tikimybé (apsipirkimas prekybos centre po 22val. vakaro);

vartojimo kiekis (perka karta per ménesj versus tris — keturis kartus per savaite);

produkto pirkéjas/ produkto vartotojas (kas perka produkta ir kas naudoja);

lojalumas brandui (renkamasis vienas ir tas pats produktas);

jautrumas kainai (svarbi kaina versus svarbi kokybe¢).

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

Tikslinés auditorijos pasirinkimas remiantis psichografiniu aspektu apima $iuos duomenis:
duomenys apie asmenj, motyvai, gyvenimo biidas.

Tikslinés auditorijos pasirinkimas remiantis psichografiniu aspektu yra naudingas, nes turintys
tuos pacius demografinius duomenys Zzmonés gali biiti absoliuciai skirtingi. Be to, tai igalina
organizacija matyti ,,zmogiskesni“ vartotoja (lyginant su demografiniais duomenimis, kai matomas
tik statistinis vienetas). Cia galima sukurti Zmogaus portreta per jo uZsiémimus, interesus,

nuomones (pvz. 3 lentel¢je).

3 lentele
Tikslinés auditorijos pasirinkimas remiantis psichografiniu aspektu
UZsiémimai Interesai Nuomonés

Darbas Seima Sava nuomoné
Hobis Namai Socialiné klasé
Socialiniai renginiai Darbas Politinis iSprusimas
Atostogos Poilsis Verslas
Pramogos Mada Ekonomika
Bendruomené¢ Maistas ISsilavinimas
Apsipirkimas Ziniasklaida Produktai
Sportas Asmeniniai pasiekimai Ateitis

Kulttira
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Saltinis: Assael H (1993). Marketing: Principles and Strategy. Berlin: Dryden Press, p. 85.

Kai kalba eina apie asmeninj pardavima, yra nesudétinga paruosti kiekvienam pirkéjui asmenini
pasiilyma. Tuo tarpu, kai komunikuojama su masémis, yra labai svarbu maksimaliai aiSkiai
apsibrézti zmoniy — vartotoju ir potencialiy vartotojy - portreta, kad buity galima maksimaliai
tiksliai jiems paruosti perduodama Zinute.

Viena i§ svarbiy marketingo funkciju yra padéti iSskirti produktus, brendus, imones i§
konkurenty. Sis i§skyrimas yra pakankamai sudétingas dalykas, nes jis vyksta vartotojo mintyse, jo
samonéje. Jeigu vartotojo mastyma biity imanoma isivaizduoti kaip lentynéles, i kurias sudélioti
tvairts produktai, tai biitent tokios pozicijos (lentyné¢lés) iSskyrimas ir biity organizacijos siekiamas
dalykas.

Pozicionavimas — tai prekés (ar jmonés) jvaizdZio vartotojo sqmonéje kiirimas, siekiant isskirti
Jja is konkurenty [40, p. 275; 42, p. 15].

Strateginis pozicionavimas i§ esmés yra verslo strategijos veidas. Biitent pozicionavimas
apibrézia, kaip versla suvokia vartotojai, darbuotojai, tiekéjai lyginant ji su konkurenty pozicijomis
rinkoje. Kuriant produkto pozicionavima, jis privalo biiti ilgalaikis (t.y. nukreiptas i ateit}), kad biity
Imanoma jgyti pozicija vartotojy mintyse prie§ konkurentus [29]. Imonés pozicionavimas biitinai
turi atspindéti imoneés strategija. Jei prekés zenklo pozicionavima dar jmanoma palikti patiems
vartotojams (jie patys pagal tam tikrus pozymius gali ,susidélioti brandus | savo minciy
lentynéles), tai to jokiu biidu nereikéty daryti su organizacijos pozicionavimu.

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

atitikimo Zemélapi (zr. 7 pav.).

Brando
asmenybé

Emocinis
pasitlymas

7 pav. Brando ir vartotojo atitikimo zemélapis

Funkcinis
poreikis

»
)

Individo < Individuali |
asmenybé situacija

f

Emocinis
poreikis

A 4
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Saltinis: Lapinskas M. Mastery in strategy and branding: introduction to strategic marketing & positioning.
Marketingo strategijos formavimo kursy pranesimy medziaga [Vilnius, 2005 m. rugséjo mén. 9 d.].

Brandas ir vartotojas ,,susitinka“ rinkoje ir, jei brandas sugeba patenkinti funkcinius, emocinius
poreikius, atitikti individo asmenybe ir individualig situacija, vartotojas pasirenka Sio prekinio
zenklo produkta.

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

Walker (2002) pateiké toki pozicionavimo proceso modelj, kuris gali bti taikomas prekéms ir
paslaugoms, vidinéms ir tarptautinéms rinkoms, naujiems ir egzistuojantiems produktams
(zr. 8 pav.). Tai nereiSkia, kad tam tikri produkta apibréziantys determinantai iSliks vienodi
skirtingose kultiirose ar netgi skirtinguose rinkos segmentuose — netgi prieSingai — determinantai
paprastai linke biiti skirtingais.

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

apibrézima.
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1. Identifikuoti konkuruojancius produktus,
relevancius tam tikrai rinkai.

2. Identifikuoti atributus, apibréziancius
,produkto erdve*

3. Apklausti kelis esamus ir potencialius produkto
vartotojus siekiant suzinoti ju suvokima apie
produkto atributus.

4. Apibrézti dabarting produkto pozicija ir jos
stipruma.

5. Apibreézti labiausiai vartotojy vertinama
konkreéiy atributy rinkinj.

Identifikuoti pozicijas, kur
papildomi nauji produktai galety
buti pristatomi.

6. ISanalizuoti atitikima tarp rinkos segmenty
pasirinkimo ir konkretaus produkto pozicijos
rinkoje.

7. Suformuluoti pozicionavimo pasitilyma.

8 pav. Pozicionavimo proceso zingsniai

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

p. 177.

Apibendrinant segmentavima, tikslinés auditorijos parinkima ir pozicionavima, galima skirti

keturias marketingo strategijas:

1.

Nediferencijuotas marketingas. Sia strategija daZniausiai taiko rinkos lyderis,
dominuojantis zaidéjas. Atsiranda pavojus prarasti rinkos astruma;

Diferencijuotas marketingas. Si strategija labiausiai atitinka pacia marketingo sampratos
esmg, taciau ne kiekviena imoné sugeba ja nuosekliai jgyvendinti;

Koncentruotas marketingas. Si strategija ilga laika laikyta maZesniy jmoniy strategija, nes
jos gali pragyventi i§ palyginti nedideliy segmentuy;

Mikro marketingas. Si strategija remiasi marketingo programy jgyvendimu pateikiant
specialy pasitilyma kiekvienam vartotojui (per IT ir CRM sistemas). Cia nebelieka fiziniy

riby [25; 34 p. 7].

Segmentavimas, tikslinés auditorijos parinkimas ir pozicionavimas priklauso nuo jmonés

disponuojamy resursy, nuo to, kad ne kiekviena pasirinkimo galimybé¢ yra vertinga ir naudinga
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imonei. Toks segmenty identifikavimas igalina gamintoja matyti patraukliausius segmentus, i
kuriuos biitinai reikia investuoti ir vystyti siekiant verslo sékmés ir tuos, kuriy plétojimas neatnesty
daug naudos jmonei. Zinoma, vertinant patrauklius rinkos segmentus, visuomet reikia atsizvelgti {
Siy segmenty dydzio kitima ateityje (galbiit segmentas yra labai patrauklus dabar, taiau jis yra
linkgs sparc¢iai mazéti ir i ji vis délto neverta investuoti), imonés uzimama rinkos dali (galbiit,
segmente yra keletas ypatingai stipriy ir agresyviu konkurenty), iSlaidas, kuriy reikés pasiekti to
segmento tikslinei auditorijai, vartotoju perkamaja galia, produkto pakaitaly egzistavima ir pan.
Taigi, Sis segmentavimo, tikslinés auditorijos parinkimo ir pozicionavimo procesas yra pakankamai
sudétingas ir reikalaujantis iSsamiy marketinginiy studiju.

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

Pozicionavimo sprendimai negali biiti daromi anksciau, negu iSanalizuojamos perspektyvos ir
konkurenty turima padétis rinkoje. Taip pat apie pozicionavima negalima daryti sprendimu pries
pasirenkant tiksling rinka, nes, nuo numatyto segmento vartotoju savybiy priklauso ir
pozicionavimo galimybés [40, p. 334]. Antra vertus, pozicionavimo strategija biitina numatyti
anksC¢iau negu daromi sprendimai dél funkciniy sriciy strategiju. Tolimesniame skyrelyje yra

nagrin¢jamos funkciniy sriciy strategijos bei ju itaka strateginiams marketingo sprendimams.

1.4. Funkciniy sri¢iy strategijos nustatymas

Imonei apsisprendus dél norimy uzimti segmenty, tikslinés auditorijos ir prekinio Zenklo
pozicijos apibrézimo, biitina apsibrézti funkciniy sriiy strategijas. Apibréziant funkciniy sriciy
strategijas galima atrasti jmonés (produkto, paslaugos) nepakei¢iama konkurencini pranaSuma,
kuris padés organizacijai siekti savo uzsibrézty tiksly. Pasirenkant kelia, kuriuo eis organizacija,
reikia iSnagrinéti tokias funkciniy sriciy strategijas kaip: produkto linijos strategija; komunikacijos
strategija; kainodaros strategija; distribucijos strategija.

Preké — tai marketingo komplekso elementas, apimantis sprendimus ir veiksmus, susijusius su
pardavimo objekto kitrimu ar keitimu [40, p. 141].

Bendras prekés suvokimas apima:

— fizines savybes — tai, ka gali paCiupinéti, pauostyti, kitaip sakant, pajausti savo fiziniais
pojiciais;

— susijusias paslaugas. Niekada nebtna atskirto nuo aplinkos, nuo zmoniy, nuo procesy
produkto. Vertinant produkta negalima pamirsti ir tuo metu esan¢io aptarnavimo bei ko

pirkéjas gali tikétis ateityje;
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— prekés zenkla/ vaizdi — tai, ka vartotojas zino apie produkta, tiksliau jo emocing pusg bei
koki prekés suvokima jis yra susikiirgs savo mintyse;

— socialines — kultiirines asociacijas. Sios asociacijos priklauso nuo zmogaus i$silavinimo,
padéties visuomenéje, pasaulio suvokimo ir pan. [24, p. 46].

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

Kuriant marketingo strategija taip pat reikia numatyti naujy prekiy pateikima. Tokiu atveju
reikia atsakyti i klausima, kas gali buti laikoma ,,nauja preke“. Galima isskirti ,,prekés naujumo*
suvokima dviem pozitiriais:

— mongs pozitriu: tai preké, kuri yra bent kuo NAUJA: visiskai nauja, pakeista;
— vartotojo poziuriu: preké turi biiti visiSkai pakeista ar bent jau reikSmingai modifikuota
[21, p. 158]

Siame etape paprastai problemy nei$vengia kompiuteriniy technologiju imonés, pristatangios
0,1 sekundés greiciau tas pacias operacijas atlickancius procesorius ir pateikdami tai, kaip visiSkai
nauja preke. Tuo tarpu, vartotojai nesuvokia tokio pasikeitimo ir visiskai abejingai reaguoja.

Pries pateikiant kiekviena nauja preke, imonés vadovai turi apsvarstyti tam tikrus svarbius
klausimus: ar imonei reikia naujos prekeés, ar imoné gali pagaminti nauja preke, ar sitilomai prekei
yra reali rinka. Tik atsakius i Siuos klausimus, imon¢ galés matyti, ar jai i§ tiesy yra naudinga jvesti
nauja produkta i rinka.

Kiekvienoje produkto gyvavimo stadijoje naudojama tam tikra marketingo strategija. [vedimo
stadijoje gali biiti naudojamos greito nugriebimo (nustatoma didel¢ kaina ir didelés iSlaidos
rémimui, nes vartotojai néra informuoti apie produkta, imoné siekia gauti maksimaly pelng), l1éto
nugriebimo (nustatoma didelé kaina ir mazos iSlaidos rémimui, vartotojai zino produkta, jiems
nebaisi didelé kaina, maZa konkurencija rinkoje), greito jsiskverbimo (maZa produkto kaina,
didelés rémimo islaidos, efektyvi esant nedaug informacijos apie produkta turintiems ir kainai
jautriems vartotojams, kai yra ar gali buti didelis konkurencingumas) ir 1éto jsiskverbimo (nedidele
kaina ir nedidelés rémimo iSlaidos, naudojama talpioje ir konkurencingoje rinkoje, kurioje vyrauja
turintys informacijos apie sitilomas paslaugas vartotojai) strategijas.

Augimo stadijoje imon¢ gali atlikti produkto modifikavima (kokybés gerinimas,
vartojamyjy savybiy gerinimas). Modifikuodama preke, imoné gali sumazinti ir kaina.

Brandos stadijoje firmos naudoja rinkos, produkto bei marketingo priemoniy modifikavimo
strategijas. Pirma, imoné stengiasi pritraukti naujy vartotojy, t. y. ieSko nauju rinkos segmenty,
prekés panaudojimo galimybiy. Naudodama antraja strategija imoné keic¢ia kai kurias prekés

savybes, gerina jos kokybe.
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Smukimo stadijoje rimtos marketingo priemonés dazniausiai nebenaudojamos.

Nagrin¢jant preke/ produkta, negalima apsieiti ir be prekés zenklo, ipakavimo studiju.

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

Brendas yra naudojamas atskirti vieno gamintojo produktus nuo kito ir i$skirti produkta i§
panasSiy konkurenty produkty. Prekinis Zenklas savyje turi sukaupgs emocing energija. Jis néra
tiesiog zenklas (paveiksliukas), kuris atskiria produktus viena nuo kito, padeda vartotojams rasti ju
pamégta produkta.

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

— identifikuoti gamintoja;

— parodyti vartotojui, kas yra gamintojas ir uztikrinti tam tikros reikalingos vartotojui
kokybés lygi;

— teisiSkai apsaugoti gamintoja nuo pigesniy analogy gamintojy [22, p. 414].

Darbe manoma, kad Sis funkcijy apibudinimas néra iSsamus. Sitloma isskirti Sias pagrindines
prekinio zenklo funkcijas:

— pirkéjui, renkantis produkta, kaina turi tapti ne pirmu pasirinkimo kriterijumi,
— pirkéjas turi jausti, kad produktas jam yra ,,emociskai artimas”.

Zinoma, po $iy dviejy punkty bitinai turi eiti ir anks¢iau i$vardintieji, apibudinantys prekinio
zenklo funkcijas. Vartotojas turi taip pamégti tam tikra produkta, kad kaina jam tapty nebe
pagrindinis argumentas perkant produkta. Labai auksta kaina tokiu atveju vartotojui gali atrodyti
pagrista dél jo gaunamos kokybés. UZsienio Salyse yra gausu pavyzdziy, kai tam tikro visuomenes
sluoksnio Zmonés eina apsipirkti | tam tikrus prekybos centry tinklus. Visuose yra vienodi
produktai, tik ju kaina skiriasi net kelis kartus (ne kelis centus ar litus kaip iprasta vertinti prekybos
tinklus Lietuvoje, taciau kelis kartus!). Kitoki gyvenimo buda gyvenantiems Zmonéms yra
negarbinga eiti { pigesnes parduotuves, nes tai sugriaus juy visuomenini prestiza. Jie perka tuos
pacius produktus, tik moka brangiau — jie moka uz savo uzimama padéti visuomenéje.

Brendai padeda padidinti vartotoju lojaluma tam tikriems produktams. Todél kai kurie
marketingo specialistai (U. Appelbaum ir C. Halliburton, 1993) §j ry$i tarp vartotojo ir produkto
apibiidina kaip trumpiausia ekonominj kelia bei kaip greiCiausia komunikacija tarp vartotojo ir
gamintojo [5, p. 225]. Pardavéjas dazniausiai neturi galimybés pats tiesiogiai bendrauti su vartotoju.
Tai uz ji turi padaryti jo produktas, pakuote, iSstatymas (jeigu produktas yra parduotuvéje ir pan.).
Parduotuvéje vartotojas dazniausiai ima jam reikalingus daiktus ir pakankamai retai renkasi kitus,
ne savo pamégtuosius. Stai &ia ir atsistoja brendas: vienu atveju jis turi pasirodyti patrauklesniu uz
savo kaimyna, kitu atveju jis turi priversti vartotojq iSsirinkti biitent ji ir nebevartoti nuolat perkamo

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

Brendas privalo teikti funkcing nauda vartotojui ir tuo paciu atitikti rinkodaros specialisty
sukurta koncepcija. Tai reiSkia, kad pats produktas turi patenkinti vartotojo poreikius. Tuo paciu,
brendas turi pridéti kazkokia papildoma vertg produktui.

Vertinant produktus ir prekinius Zenklus, galima atskirti funkcinj ir emocinj lygmenis. Funkcnis
lygmuo yra produktas pats savaime, emocinis — prekinis Zenklas. Funkcionalu yra loginiai
samprotavimai, faktai, emocionalu yra pridétos vertybés brendui, t.y. tai, kas suvokiama emociskai,
tai, kg vartotojai isigydami tam tikra produkta gauna sau.

Apibendrinant galima pasakyti, kad produktas yra daiktas pagamintas fabrike, brendas yra tai,
ka perka vartotojas. Produktas gali buti nukopijuotas, brendas yra unikalus. Produktas gali labai
greitai ,,sugesti*, sekmingai sukurtas brendas yra beveik amzinas.

Prekiy identifikavimo srityje kiekviena imoné gali rinktis i§ keleto pagrindiniy strateginiy
alternatyvy: imoné gamintoja prekinio identifikavimo nesuteikia; suteikiamas grupinis prekes
vardas; suteikiamas individualus prekés vardas, nesiejamas su imone; suteikiamas dvigubas prekés
vardas [40, p. 177-179].

Kaip jau minéta anksCiau, nagrin¢jant produktus bitina atsizvelgti ir i prekés jpakavima.
Ipakavimas ir etiketé padeda prekiniam zenklui perduoti norima emocija.

Pakuoté — tai talpa arba kitas prekés apvalkalas [47, p. 179]

Keturi svarbiausi aspektai, susij¢ su ipakavimu pateikti 4 lenteléje.

4 lentelé
Svarbiausi aspektai, susij¢ su pakuote
PoZymiai Pavyzdziai

Apsauga prekiy atskyrimas, saugojimas, higiena, sugadinimas, netekimas

Patogumas vartotojui lengva atidaryti, iSmesti, nekenksmingas, galima panaudoti pakartotinai,
instrukcijos naudojimui, patogu padéti / laikyti.

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

Patrauklumas pirkéjams patraukli forma ir dizainas, lengvai atskiriama, iSsiskiria i§ konkurenty,
akcentuoja prekés paskirti.

Saltinis: Urbonaviéius S. (1990). Marketingo pagrindai. Vilnius: Gairé, p. 179.
Prekés pakuoté yra nattrali marketingo komplekso elemento ,Preké* dalis, galinti uzimti
svarbig vieta visoje marketingo strategijoje.
Kaina — tai marketingo komplekso elementas, apimantis sprendimus ir veiksmus, susijusius su
kainy nustatymu ir keitimu [35, p. 187].
Imonés poziiiriu, kaina, kuria ji sitilo, turi ivykdyti Siuos reikalavimus:
— padengti gamybos kastus;
— duoti pelna;
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— kuo geriau atitikti vertg, kurig prekei suteikia vartotojas;

— atspindéti konkreciu laikotarpiu prekei keliamus tikslus;

— atitikti kitus marketingo komplekso elementus — ji neturéty biti vienintelis konkuravimo
su kitomis prekémis biidas.

Imon¢ turi stengtis konkuruoti VIEN per kaing tik tuomet, jei ji turi realy kasty pranasuma, arba
pardavimy apimtys labai jautrios zemoms kainoms. Taciau Sis konkuravimo biuidas yra pakankamai
nepatikimas, nes visuomet gali atsirasti konkurentas, kuris galés dar labiau sumazinti savo kastus ir
pateikti pirkéjams geresni pasiiilyma. Veiksmingas marketingas turéty padaryti konkurencija
maziau orientuota i kainas.

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

Rengiant kainodaros strategija pirmiausiai jvertinama bendra kainy biikl¢ didmeninéje ir
mazmenin¢je prekyboje. Po to atsizvelgiama i tam tikras kainodaros priemones, detalizuojamos
marketingo ir pelno strategijos. Imoné turi iStirti rinkos kainy buklg, ju poveiki prekes
pardavimui ir tik tada spresti, kokiose srityse naudoti nusistovéjusias strategijas, o kokiose ju
atsisakyti. Tokiu atveju kainodara tampa neatskiriama visos imonés strategijos dalimi.

Bendra marketingo strategija nustato ir konkreciu atveju galima kainy strategija. Tokiu atveju
imon¢ gali pasirinkti viena i§ galimy kainodaros strategijuy, atsizvelgdama { kainy tikslus.
Literatiiroje dazniausiai minimos §ios kainodaros strategijos:

1. Grietinélés nugriebimo strategija. Nustatoma aukSta produkto kaina su tikslu gauti
maksimaly pelna. Sia strategija s¢kmingai galima taikyti, kai parduodamos naujos
paslaugos, kai rinkoje yra daug vartotojy, o konkurentai negali prasiskverbti i rinka ir
sumazinti kainy.

2. Skverbimosi | rinkq kainy strategija. Taikant Sia strategija, svarbu nustatyti Zemas nauju
prekiy ar paslaugy kainas, kurios salygoja didele prekiy pardavimo apimtj. Si strategija
taikoma, kai norima prasiskverbti i rinka greitai ir giliai.

3. Kainos ir kokybés strategija. Imoné, nustatydama kaina, turi zinoti, kokia kainos ir
kokybés pozicija uzima paslaugos ar prekés. Kainos ir kokybés santykis pateikiamas
5 lenteléje.

4. [ konkurentq orientuota kainy strategija. Siuo atveju kaina nustatoma atsizvelgiant j imonés
lyderés nustatyta kaina. Taip pat galima lygiuotis | viduting tam tikros ruSies prekiy ar
paslaugy kaina rinkoje.

31



R. Rojiené. Marketingo strategijos formavimas statybos gaminiais prekiaujanciose jmonése.

5 lentele
Kainos ir kokybés strategija
Kaina
Didelé Vidutiné Maza
Didelé Premijiniy priedy Gilaus skverbimosi i | Didesnio vertinio
strategija rinka strategija reik§mingumo
strategija
Prekés, paslaugos | Vidutiné Padidintos kainos Vidutinio lygio Gero vertinio
kokybé strategija kainos strategija reik§mingumo
strategija
Maza Apiplésimo strategija | ISorinio blizgesio Mazesnio vertinio
strategija reik§mingumo
strategija

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

Kaina yra vienas svarbiausiy rodikliy, garantuojantis pelna. Nuo pasirinktos kainodaros
strategijos priklauso imonés tiksly igyvendinimas (greitas didelio pelno gavimas, isiskverbimas i
rinka).

Paskirstymas yra lemiamas marketingo komplekso elementas, nes tai yra kelias, kuriuo ijmonés
prekés ir paslaugos pasiekia numatyta rinka (rinkas).

Paskirstymas — tai marketingo komplekso elementas, apimantis sprendimus ir veiksmus,
susijusius su prekiy judéjimu nuo gamintojo iki vartotojo [35, p. 211].

Dauguma imoniy gali pasirinkti i§ alternatyviy paskirstymo kanaly: didmenininkai, agentai,
licencijavimas, francizé, mazmenininkai, tiesioginis pardavimas vartotojams. Svarbu, kad imoné
pasirinkty tinkamiausia derini. Tai susije¢ su atsargy lygio sandéliavimo galimybiy numatymu,
prekiy transportavimu, transporto parko panaudojimu prekiy paskirstymui. Planuojant prekiy

paskirstymo strategija imonéje biitina apsvarstyti skirtingy grupiy poreikius ir tikslus (Zr. 6 lentelg).

6 lentelé

Grupiy ir poreikiy sasaja

Grupés Poreikiai / Tikslai

Gamintojai pelnas, vartotojy prisiri§imas, jsiskverbimas | rinka, kreditavimas.

Prekés gendamumas, paklausos sezoniskumas, tolesnio perdirbimo poreikiai.

Tarpininkai / distributoriai atsargy laikymo kastai, paskirstymo kastai, iSimtiniai susitarimai, kreditai, marzos.

Galutiniai vartotojai kaina / verté, patogumas, prieinamumas, pasirinkimas.

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

Biitina turéti visus Siuos veiksnius omenyje ir pasiekti optimaly balansa, uztikrinantj motyvuoty
tarpininky ir patenkinty vartotojy derini.
Svarbiausioji paskirstymo funkcija apima sprendimus ir veiksmus, susijusius su prekiy

jud¢jimu nuo gamintojo iki vartotojo (Zr. 9 pav.).

32




R. Rojiené. Marketingo strategijos formavimas statybos gaminiais prekiaujanciose jmonése.

Tiesioginis paskirstymas

b

Gamintojas

'e,
Didmeniné
prekyba

.
Didmeniné
prekyba

i
Pardavimo pagalbininkas

Vartotojas

Mazmeniné

MaZmeniné

prekyba prekyba

Vartotojas

9 pav. Prekiy paskirstymo buidai
Saltinis. Pranulis V. ir kt. (1999). Marketingas.Vilnius: Eugrimas., p. 217.

R.Virvilaité (2001) iSskiria tris prekiy paskirstymo strategijas:

1. Intensyvi — tai prekiy paskirstymo strategija, kai preké parduodama daugelyje viety
(degalinése, parduotuvése ir pan.);

2. Atrankiné — paskirstymo strategija, kai gamintojas paskirsto prekes per tarpininkus,
atitinkanCius tam tikrus kriterijus. Taip paskirstomos periodiskai ir retai perkamos prekes;

3. ISskirtiné — tai tokia paskirstymo strategija, kai gamintojas kuriame nors regione suteikia
iSimting teisg prekiauti savo prekémis vieninteliam tarpininkui [49, p. 86].

Prekiy paskirstymas apima daug grandziy, itraukty i prekés judéjima. Taigi yra du prekiy
paskirstymo biidai: tiesioginis pardavimas, pardavimas per tarpininkus.

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

Rémimas — | vartotojq nukreipti informavimo ir jtikinéjimo veiksmai, turintys jtakos vartotojo
sprendimams [34, p. 7].

Rémimas gali biiti apibréziamas kaip ,,informacijos perdavimas tarp pardavéjo ir potencialaus
kliento, siekiant jtakoti pozitrius ir elgesi” [29]. Rémimas gali arba sutvirtinti esamas paziliras ir
elgesi, arba juos pakeisti. Svarbiausi veiksniai yra: prekés esme, rémimo tikslin¢ auditorija, rémimo
tikslai.

Gali tekti atlikti formalia ar neformalia vartotoju analiz¢, kad nustatyti tinkamiausias imonei

rémimo formas. Sudarant veiksminga rémimo programa, reikia derinti skirtingus rémimo metodus.
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Biitina suprasti pirkimo procesa: kas turi svarbia jtaka pirkimo sprendimams, kokios naudos
sieckia kiekvienas svarbus jtakotojas. Reikia apibrézti rémimo tikslus: kokios prekés turi biiti
remiamos, kokios prekiy savybés, kam prekés turi biiti remiamos, ka reikia pasiekti rémimu
(padidinti pardavimy apimtis, pasiekti vartotojuy iStikimybg, pakartoti pirkima ir t.t.). Reikia
numatyti galimus fizinius ir finansinius iSteklius rémimo imonéi: finansing samata/biudzeta
(oficialy), turima Zmoniy kieki, kitas galimas jtakos priemones. Taip pat, reikia numatyti rémimo
kompleksa. Tai apima praneSima, kuri reikia perduoti, naudotinas perdavimo priemones, logistika
(kur/kada?). Galiausiai, rémimo rezultatai turi buti sekami ir vertinami. Rémimo poveikio
ivertinimas yra labai svarbus, nors atlikti tai kiekybiskai —sudétinga, o kartais ir net neimanoma.
Taciau, prasmingas vartotojy reakcijos | r€émima jvertinimas — biitinas.

Tinkamas prekés rémimo pobiidis priklausys nuo jos gyvavimo ciklo stadijos:

- Ivedimo stadijoje pagrindinis tikslas — informuoti tiksling auditorija;

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

- Brandos stadijoje biitina iSlaikyti susidoméjima preke ir pardavimy apimtis;

- Smukimo stadijoje svarbiausias motyvas yra kasty optimizavimas - gali buti, kad
prekeés i$ viso nereikia remti.

Kiekvienos imonés sékmé priklauso ne tik nuo efektyviy funkciniy marketingo komplekso
elementy strategijy parinkimo, bet ir nuo jos sugeb¢jimo apsaugoti savo rinkos dali nuo rinkoje
esancCiy ar 1 ja patenkanciy konkurenty.

Kiekvienos imonés vienas i§ pagrindiniy tiksly visuomet buvo, yra ir bus pelno uZztikrinimas.
Kai organizacija isitvirtina savo rinkoje (pradziai tai gali buti ir nedidelio miestelio rinka), ji
analizuoja padéti gretimuose miesteliuose ir galimybe parduoti savo produktus (ar paslaugas) ju
rinkoje. Taip pleciamasi iki Salies lygio, o paskui pereinama ir i tarptauting prekyba. Siekiant uzimti
rinka, yra kuriamos strategijos, i kurias jeina ir tarptautinés reklaminés komunikacijos strategija.

Rinka vis grei€iau persisotina esamais produktais ir paslaugomis. Praktiskai nebéra nei vieno
produkto, kuris neturéty analogo rinkoje. Ateinantys nauji zaid¢jai turi kazkokiu biidu surasti sau
nisa rinkoje ir joje isitvirtinti, tuo paciu isitirtindami pirkéjy galvose, uzimdami tam tikra pozicija.
Tai padaryti jimanoma tik sukuriant naujuma ir parodant pirkéjui, kad sitilomas produktas/ paslauga
yra biitent toks, apie kurj pastarasis svajojo. Daznai tai yra tik psichologinis dalykas, neturintis jokio
sarySio su produktu. Vartotoju galvose pardavéjas turi sugebéti isitvirtinti tokioje pozicijoje, kad
vartotojas noréty naudotis tik Sio pardavejo sitilomu produktu, o visus kitus analogus vertinti tik
kaip pusétinus meégstamo produkto pakaitalus. Siandien, komunikuojant su vartotojais, yra
stengiamasi, kad pastarieji tikéty, jog viskas, kas daroma, yra daroma juy labui. Kiekvienas
pardavéjas (turint omeny imonés) stengiasi atrodyti patrauklus, atspindintis savo kliento (pirkéjo)

gyvenimo biida. Visa tai yra sukuriama brendingu.
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Taigi, funkciniy sri¢iy strategiju apibrézimas yra labai svarbus elementas kuriant nuoseklia

marketingo strategija jmonei.

1.5. Strateginiy alternatyvy jvertinimas ir strategijos parinkimas

ISnagrinéjus imong bei jos konkurencing aplinka (viding, iSorin¢ analize), pasirinkus tiksling
auditorija, segmentavima, pozicionavima, nustaCius funkciniy sriCiy strategijas prieinama prie
strateginiy alternatyvy jvertinimo. Cia yra iskeliami marketingo tikslai bei tiksly siekimo strateginés
alternatyvos. Tikslo nustatymas suteikia imonés veiklai kryptingumo. Alternatyvos analizuojamos ir
vertinamos pasirenkant optimaliausia. 10 pav. pateikiami trys biidai, kuriy pagalba galima

identifikuoti strategines alternatyvas.

Produkto rinkos
investavimo strategiios

| Funkciniy sri¢iy strategijos || Konkurencinio pranasumo

pagrindai

| Resursai
e
;

Produkto rinkos

ve—

Augimo kryptis

> Investgylmo
strategiia

Komunikacija

Distribucija

10 pav. Strateginiy alternatyvy identifikavimas

Saltinis: Aaker D. A. (2001). Strategic Market Management. N.Y.: Willey., p. 30.

Pirmasis btidas yra identifikuoti produkto rinkas, kuriose imoné stengsis isitvirtinti, numatyti
galimas augimo kryptis, nustatyti, kiek ir kaip galima investuoti. Antrasis buidas — vystyti funkciniy
sri¢iy strategijas. Treciasis nurodo galimybes vystyti imonés nepakei¢iama konkurencini pranasuma
tam tikrose produkty rinkose.

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

— [vertinti jvairius scenarijus, paremtus strateginiy netikrumy bei galimybiy ir grésmiy
rinkoje buvimu. Strateginis netikrumas gali biti, pavyzdZiui, spéjimas dé¢l ateities
automobiliy, varomy elektra (baterijomis) atsiradimo bei klausimo, kaip tai galéty paveikti
bateriju gamybos rinka ateityje. Imonei gali pasirodyti, kad yra naudinga pradéti kurti

naujos kartos baterijas, kurios galéty uzimti didelg rinkos dalj elektroniniy automobiliy
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gamyboje, arba pasirodyti, kad tai yra nenaudinga ir pernelyg daug investivciju
reikalaujanti sritis. Tokiu biidu galima sukurti scenarijus ivairiems atvejams ir nuspresti,
kuriuo keliu Siame etape yra geriausia pasukti.

Atrasti nepakeiciamq konkurencinj pranasumq. ldealu, kada konkurencinis pranaSumas
tiesiogiai iSplaukia 1§ organizacijos uzsibrézty tiksly. Siekiant surasti §i pranaSuma galima
remtis imonés turimais pranaSumais arba konkurenty silpnosiomis vietomis, savuosius
privalumus pastiprinant ir pabréziant, o konkurenty silpnasias vietas iSkeliant | pirma
plang ir dar labiau stengiantis jas akcentuoti. Nepakei¢iamas konkurencinis pranasumas
bitinai turi biti ilgalaikis ir kiek galima labiau nepasisavinamas konkurenty.

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

Kriterijai privalo biiti pasiekiami ir jgyvendinami. Pasirinktieji vertinimo Kriterijai privalo
buti realis, t.y. remtis organizacijos disponuojamais resursais — zmonémis, sistemomis,
finansais, informacinémis technologijomis ir pan. Firmai pasirinkus kriterijus, kuriuos
igyvendinti labai daug kainuoja arba jie yra neimanomi dabartinéje situacijoje dél tam
tikry resursy apribojimuy, tie kriterijai veélgi tampa tik teoriniais ir neigyvendinamais.
Ivertinti sqsajq su kitomis jmonés strategijomis. Tai galima daryti skatinant produkty
portfelio balansa, vertinant galimybe prisitaikyti prie nauju salyguy, iSnaudojant verslo
vienety sinergija [32, p. 25-26].

Strateginiy alternatyvy jvertinimas padeda imonei pasirinkti strateginj kelia. Gali nutikti ir taip,

kad ivertinus strategines alternatyvas paaiSkées, jog reikia dar vienos papildomos analizés. Tokiu

atveju yra griztama i pirmaji etapa ir ieSkoma triikstamos informacijos.

Strategija parenkama kuriant veiksmy plana. Konkuravimo budo strategijos ne visada

tvardijamos ar skiriamos 1 atskira grupg. Taip yra dél to, kad kiekviena marketingo strategija

aprépia ne tik vartotojy tenkinimo poreikius, bet ir konkuravimo dalykus. P. Kotler (1989) sitilo

rinkos dalimi paremta skirstyma. Jo nuomone, konkurentus galima skirstyti i keturias grupes:

lyderius, persekiotojus, pasekéjus, niSuy uzpildytojus [22, p. 47].

— Lyderj galima iSskirti daugumoje rinky. Paprastai viena imoné ar prekinis zenklas
gerokai i$siskiria 1§ konkurenty visumos ir uZzima didziausia rinkos dal;.

— Persekiotojas turi visas galimybes tapti rinkos lyderiu, kai tik susiklostys palankios
aplinkybés. Persekiotojas yra pakankamai stiprus ir gali bei stengiasi iSnaudoti

kiekviena lyderio klaida savo tikslams pasiekti.
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— Pasekéjai paprastai kopijuoja lyderio veiksmus. Daznai tai btina nelegali veikla, nes
pasekéjas stengiasi sukurti maksimaliai panaSy produkta { lyderio ir tokiu bidu
stengtis ,,apgauti‘ vartotoja.

—  Nisy uzpildytojy yra visose rinkose. Svarbiausia ju konkuravimo strategiju ypatybé —
sugeb¢jimas prisitaikyti prie specifiniy nedideliy rinkos segmenty poreikiy. Paprastai
tokios imonés dirba pelningai, nors segmentai ir nebtina dideli [40, 337p.].

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

— marketingo strategijos naujiems rinkos zaidéjams;

— marketingo strategijos auganc¢ioms rinkoms;

— marketingo strategijos maz¢janc¢ioms rinkoms;

— marketingo strategijos naujosios ekonomikos rinkoms [51, 251p.]

Veéliau pagal situacija rinkoje ir/ ar siekiama pozicija velgi galima sugrizti prie P. Kotler (1989)
siilomo skirstymo. Sis skirstymas yra pakankamai universalus. Biity galima nagrinéti kiekviena
atveji teoriskai (kaip buity galima pasielgti kiekvienu atveju, pavyzdziui esant naujam produktui,
bandanciam uzimti lyderio pozicija arba kaip elgtis smunkancioje rinkoje biinant niSiniu zaidéju),
taCiau tai biity tik teorinis nagrin¢jimas. Konkretus atvejis bus pateiktas nagrin¢jant pasirinktos
imones pozicija rinkoje ir jos uzsibréztus tikslus.

Ivertinus strategines alternatyvas bei iSsirinkus tinkamiausia konkreciai situacijai, imoné turi
uzsibrézta kelia, kuriuo gali eiti artimiausiu metu ir kuris tampa imonés marketingo strategija.
Zinoma, §i strategija yra pagrindas, ant kurio statoma visa marketinginé jmonés veikla, nes nuolat
atsiranda situacijy, kuriose imon¢é yra veikiama iSorés ar vidaus jégy ir priversta vienaip ar kitaip
elgtis. Taciau, tai biity galima apibiidinti kaip labiau operatyvinj ar taktini veiksmy plana, kuris yra
sudaromas pasirinkus konkrecia strategija ir kuriuo remiantis vykdomi visi imonés veiksmai.

Taigi, formuluojant imonés marketingo strategija reikia praeiti penkis pagrindinius etapus
(situacijos analizg¢; segmentavima, tikslinés rinkos pasirinkima (,.targeting®), pozicionavima;
funkciniy sri¢iy strategijuy nustatyma; strateginiy alternatyvy jvertinima; strategijos parinkima) ir tik
tada galima konkre¢iai suformuluoti imonés marketingo strategija. Tokiu biidu strategija bus
suformuluota maksimaliai, remiantis teoriniu modeliu, kuri galima pritaikyti ir praktikoje. Siame
darbe pateiktas teorinis modelis pritaikytas nagrinéjant statybiniy gaminiy rinkos brandos stadijoje

esancias mones, vienai i§ kuriy bus suformuota marketingo strategija.
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2. STATYBINIU GAMINIU RINKOS ANALIZE

2.1. Statyby rinkos analizé

Siuo metu Lietuvoje vyksta statyby augimas, kuris neturéty sustoti bent iki 2008 metuy.
11 pav. pateikti Nord LB duomenys apie per pastaraji deSimtmet] pastatytus naujus butus ir

planuojama ju skaiciy iki 2008 mety.

Pastatyty buty skaic¢ius 1995-2005 ir prognozé iki 2008 m.
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11 pav. 1995-2005 metais pastatyty buty skaicius ir skai¢iaus augimo prognoze iki 2008 mety

Saltinis Abarius O. Lietuvos nekilnojamojo turto rinkos apzvalga: kainy burbulas. [Zitréta 2006-04-20]. Prieiga per
interneta: <http://www.nordlb.lt/files/Ataskaitos/Aktualios%20temos/nt%20rinka%202006%2004%2013%20vt1.pdf

Naujai statomy buty skai¢ius auga pakankamai sparéiai. Sis augimas lemia ne tik statybiniy
imoniy, bet ir statybiniais gaminiais prekiaujanciy imoniy augima. Augant statomy buty skaiciui,
auga ir kvadratinio metro kaina. Taip nutinka todél, kad naujy buty pasitla vis dar yra per maza
Lietuvos gyventojy poreikiams. Pastaryju keliy mety vidutinés kvadratinio metro kainos Vilniuje,
Kaune ir Klaipédoje augo drastiskai. Per 2001 — 2004 metus pastebimas akivaizdus kainy kilimas
nuo 3785 iki 6804 lity uz kvadratinj metra.

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

ar miesto centre esanc¢iy buty (zr. 12 pav.)

38



R. Rojiené. Marketingo strategijos formavimas statybos gaminiais prekiaujanciose jmonése.

Vieno kvadratinio metro kainos vidurkis Vilniuje, Kaune, Klaipédoje (Lt / m2)
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12 pav. Biisto vidutinés kvadratinio metro kainos kitimas

Saltinis Abarius O. Lietuvos nekilnojamojo turto rinkos apzvalga: kainy burbulas. [Zitiréta 2006-04-20]. Prieiga
per interneta: http://www.nordlb.lIt/files/Ataskaitos/Aktualios%20temos/nt%20rinka%202006%2004%2013%20vt1.pdf

Galima iSskirti Siuos veiksnius, lemiancius biisto kainy kilima Lietuvoje:
— spartus ekonomikos augimas;
— zemos palikanos ir palankios kreditavimo salygos;
— didesni gyventojuy lukesciai;
— Lietuvos gyventoju uzsienyje uzdirbti pinigai;
— menka naujos statybos bisty pasitla;
— zenklus statyby kasty kilimas ir darbo jégos trikumas;
— infliaciniai liikesciai susij¢ su stojimu i Euro zona;
— spekuliacijos nekilnojamojo turto rinkoje.

Nepaisant tokio kainy kilimo, tyrimy agentiros RAIT atlikto tyrimo duomenimis per
artimiausius metus nekilnojamaji turta ketina pirkti beveik 160 tiikst. Lietuvos gyventoju. Net
82,5 % respondenty per artimiausius 12 ménesiy planuoja isigyti buta, 28,3 % - sklypa, 15,4 % -
nama. Taciau tik 1,5 % Lietuvos gyventoju numato investuoti savo santaupas { nuosavo namo

statyba (Zr. 13 pav.).
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Per artimiausius 12 mén. planuoja pirkti NT, tukst.gyv.
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13 pav. Gyventojy ketinimas isigyti NT per artimiausius 12 mén.

Saltinis Abarius O. Lietuvos nekilnojamojo turto rinkos apzvalga: kainy burbulas. [Zitiréta 2006-04-20]. Prieiga
per interneta: http://www.nordlb.It/files/Ataskaitos/Aktualios%20temos/nt%20rinka%202006%2004%2013%20vt1.pdf

Tokie Lietuvos gyventojuy ketinimai neabejotinai rodo ir antrinés — statybiniy gaminiy — rinkos
potencialo augima. I §i tyrima néra itraukti zmonés, besiruosSiantys per artimiausius metus atnaujinti
savo turima biista. Taigi, pridé€jus Sia vartotoju grupe, galima teigti, kad statybiniu gaminiy rinkos
potencialas 2006 metams yra mazdaug 300000 Lietuvos Seimuy.

Taigi, galima teigti, kad statyby rinka Lietuvoje auga tikrai sparciai.Tai jtakoja ir papildomos
statyby bendroves aptarnaujancios infrastruktiros kiirimasi, kurios didziaja dali sudaro statybiniais
gaminiais prekiaujancios imonés. D¢l tokio spartaus rinkos augimo, jmonéms dirban¢ioms Sioje
rinkoje yra reikalinga tvirta ir aiSki marketingo strategija, kuri galéty pagelbéti joms iSlaikyti
turimas rinkos pozicijas ir jas dar sustiprinti.

Augant statyby rinkai, auga ir statybuy gaminiais prekiaujancios imonés, did¢ja ju specializacija.
Iki 1995 mety vartotojai visas prekes, reikalingas biisto renovacijai ar statybai, isigydavo prekybos
centruose, tuo tarpu nuo 1996 mety pradéjo steigtis specializuotesne veikla uzsiimancios bendrovés,
sitilancios specifiskesnes prekes ir paslaugas. Taip susiformavo imonés, parduodancios vien tik
statybinius miSinius ar vien tik dury furnitiira. Tokia praktika ypa¢ taikoma uzsienio valstybése, kur
bendruose prekybos tinkluose Zzmonés perka tik ieSkodami pigiausiu prekiy, nenorédami investuoti
savo laiko 1 kokybe; tuo tarpu — specializuotose parduotuves, sugaiSe daugiau laiko Zino gausiantys
i§samesnes konsultacijas ir kokybiskesnius produktus. Si tendencija aktuali ir Lietuvos rinkai ir §iuo
metu sparciai steigiamos imonés, skirtos patenkinti specifinius vartotojuy poreikius. Nors sparciai

daugéja kitokiu prekybos imoniy, specializuotos parduotuvés Siuo metu — labiausiai paplites
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prekybos imoniy tipas. Statybiniy gaminiy rinkoje taip atsitinka todé¢l, kad nors rinka vis dar yra
auganti ir besivystanti, taiau tuo paciu joje jau vyrauja nemazas dalyviy skaicius. Naujai ateinantys
dalyviai siekia uZimti esancias potencialias verslo niSas ir tokiu budu kuria specializuotas
parduotuves.

Parduotuvés specializavimas, t.y. jos veiklos apribojimas tam tikros prekiu Sakos, grupés ar
pogrupio prekeémis, leidzia nedideliame prekybos plote pateikti ivairy prekiu asortimenta, sudaryti
pirkéjui geras prekiy pasirinkimo galimybes. Specializuota, ypac siauros specializacijos, parduotuve
gali sékmingai dirbti tik tada, kai yra pakankamai didelis jos aptarnavimo segmentas. Kuo
asortimentas siauresnis, tuo didesnis turi biiti segmentas, kurio dydis labai priklauso ir nuo
parduodamy prekiy paklausos daznumo. Specializuotoms parduotuvéms tenka spresti sudétingas
asortimento formavimo ekonomines problemas. Kuo siauresnis asortimentas, tuo didesne
parduotuvés veiklos rizika, susijusi su galimu paklausos pasikeitimu. Kad biity jvairus asortimentas,
didelés prekiy pasirinkimo galimybés specializuotose, ypac siauros specializacijos parduotuvése,
tenka prekiauti ir 1éta apyvartuma turiniomis prekémis, o kad ju realizacija nebiity nuostolinga,
reikia didinti antkaini, taciau tik iki tam tikros ribos, kuria perZzengus kyla pavojus, kad pirkéja
patrauks konkurentas. Tod¢l, pardavus kai kurias prekes, patiriamas nuostolis, kuri kompensuoti
stengiamasi didesniu kity prekiy rentabilumu. Dauguma statybiniu gaminiy rinkos specializuoty
parduotuviy taiko tradicing prekiu pardavimo forma. Tad, labai svarbiu faktoriumi tampa pirkéju
konsultavimas, o tam reikalingas kvalifikuotas, nuolat tobul¢jantis personalas [33, p. 21].

Prognozuojama, kad tradiciniy nespecializuoty parduotuviy dalis rinkoje mazés. Si prognozé
grindziama tuo, kad tokios didelés prekybos imonés, kaip prekybos namai, universalinés
parduotuvés, supermarketai, pirkéjams sudaro palankesnes salygas prekéms isigyti, taiau
nepatenkina vartotoju poreikiu kalbant apie prekiuy iSskirtinuma, kokybe ir unikaluma. Atlikta
vartotoju apklausa rodo, kad jie labai vertina specialisto konsultacijas, kai tenka susidurti su
nezinoma sritimi.

Visa statybiniy gaminiy rinka yra labai plati Saka. Statybiniy gaminiy, skirty remonto ir apdailos

darbams, rinka galima suskirstyti pagal aptarnaujamas sritis (zr. 14 pav.).
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Statybiniy gaminiy rinka
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14 pav. Statybiniy gaminiy rinka

Saltinis: sudaryta autorés.

Darbo praktiniu tyrimo objektu pasirinktos spynuy bei kitos dury furnitiros rinkos imonés, kurios

bus nagrin¢jamos tolimesniuosiuose skyriuose.

2.2. Situacija Sakoje spynomis ir kita dury furnitiira prekiaujanciy jmoniy tarpe

Konkurencija rinkoje yra labai svarbus veiksnys. Statybiniais gaminiais prekiaujanciy imoniy
rinkoje yra ne mazai konkurenty, i§ kuriy svarbiausias ir didziausias yra UAB ,,Senuky prekybos
centras™ (zr. 15 pav.). Spyny bei dury furnitiira prekiaujanéiy imoniy rinkoje $iuo metu veikia 18
dalyviy. 11 imoniy uzima zymia rinkos dalj.

DidZiausig rinkos dalj uZima prekybos tinklas ,,Senukai®, antra pagal uzZimamos rinkos dydj —
UAB ,,Vairema*“.

Marketingo strategijos fomavimas, kaip jau buvo minéta anksciau, priklauso ir nuo jmonés ar
produkto gyvavimo ciklo. Labai svarbu yra zinoti, kuriame produkto gyvavimo ciklo etape Siuo
metu yra imoné. Daugumai to paties tipo (pavyzdziui, gamybiniy ar pardaviminiy) imoniy, esant
tam tikrame produkto gyvavimo ciklo etape, galima taikyti panaSias marketingines strategijas.
Zinoma, imoniy tikslai, vizijos bus skirtingi, tadiau patys jmoniy principiniai dalykai islieka tokie

patys.
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Rinkos dalys
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15 pav. Spynu bei dury furnitiira prekiaujanciy imoniy rinka

Saltinis: sudaryta autorés pagal UAB ,,Vairema* duomenis.

Praktinei analizei pasirinktas Lietuvos imonés, galima sudélioti pagal produkto gyvavimo
ciklus. Sioje rinkoje veikian¢ias jmonés galima grupuoti taip:
— Ivedimo stadija — UAB ,,Almadis*;
— Augimo stadija — UAB ,,Kabalda®“, UAB ,,Guotanas®;
— Brandos stadija — UAB ,Vairema“, UAB ,Taurakalnis“, UAB ,Romida®,
UAB ,Fiskargida“, UAB ,,Motusa“, Senukuy prekybos tinklas;
— Smukimo stadija— UAB ,,Talja*, UAB ,,Jara (zZr. 16 pav.).

43



R. Rojiené. Marketingo strategijos formavimas statybos gaminiais prekiaujanciose jmonése.
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16 pav. Spyny bei dury furnitiira prekiaujan¢iy ymoniy rinkos gyvavimo ciklas

Saltinis: sudaryta autorés.

Marketingo strategija yra reikalinga kiekviename produkto gyvavimo ciklo etape, taciau
kiekviename — kitokio pobiidzio. Brandos stadijoje esan¢ios imonés praranda savo lankstuma,
greituma ir iniciatyvuma. Todél Sioje stadijoje marketingo strategijos tikslas bity neuzsisédeéti
vienoje vietoje ir toliau islikti konkurencinga imone.

Kalbant apie konkurencing situacija statybiniy gaminiy rinkoje, esancias brandos stadijoje
imonés, bus nagrinéjamos Sios imonés: UAB ,Vairema“, UAB ,Romida“, UAB ,Motusa®,
UAB,,Taurakalnis®“, UAB ,,Fiskargida®“ (zr. 7 lentelg). Prekybos tinklas ,,Senukai* i Sia analize
nejtrauktas samoningai, nes tai néra specializuota parduotuve, o prekybos tinklas ir savo pirkéjams
sitilo dideli spektra ivairiy statybiniy, sodo, darzo prekiy.

Taigi, didziausia Siame sektoriuje apyvarta turi UAB ,,Vairema®, kurios pelningumas siekia
20 %. Puikis veiklos rezultatai uztikrinami rinkos pasidalijimu su UAB ,,Romida“, su kuria kartu
ikiirtas prekybos tinklas ,.Spyny pasaulis“ pagrindiniuose Lietuvos miestuose (Siauliuose, Vilniuje,
Marijampoléje, Panevézyje, Klaipédoje ir Kaune). Sutartos kainy sistemos pagrindu bei produkcijos
apsikeitimas padeda iSlaikyti uzimama pozicija rinkoje. Pagrindiné veiklos orientacija — auksta
kaina uz ypac auksta kokybg. Imonés uztikrina vartotojui platy iSskirtiniy prekiy pasirinkima.
Geras idirbis seniai veikianciose specializuotose parduotuveése; nuolatinis dalyvavimas parodose,
reklama radijuje, spaudoje — stipriosios UAB ,,Vairema* bei UAB ,,Romida* pusés. Pagrindinés

silpnybés — sékminga veikla uztikrinima tik kvalifikuoty darbuotoju pagalba, imonés negali
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tiesiogiai dalyvauti statybos bendroviy rengiamuose konkursuose bei aktyvios pardavimy vadybos
trukumas.

Pagrindinis UAB ,,Varema“ bei UAB ,,Romida“ konkurentas — UAB ,,Motusa®, kurios apyvarta
sudaro 5 min. Lt bei pelningumas siekia taip pat 20 % (zr. 7 lentelg). Imoné turi dideli potenciala
tapti rinkos lyderiy, kadangi Siuo metu taiko agresyvia strategija, sitilydama vartotojams, prieSingai
nei UAB ,,Vairema®, palankesnes prekiy kainas bei agresyvia vadyba, uztikrinancia puikius veiklos
rezultatus. Pagrindinis siekis — plésti specializuoty parduotuviy tinkla Lietuvoje ir uz jos riby.
Pagrindinis trikumas — lankscios kainy sistemos netaikymas. Imoné pasizymi jaunu ir energingu
vadovaujanciu personalu, kuris savo ruoztu atviras inovacijoms.

UAB ,,Taurkalnis* yra trecia pagal apyvarta imong, jos pelningumas siekia 15 %, paiszZyminti
konservatymumu, t.y. svetima naujovéms (zr. 7 lentele). Sis aspektas ateityje gali neigiamai jtakoti
imoneés plétra. Pakankamai tvirta pozicija rinkoje uZztikrinama pigios produkcijos pasitla, kuri
atitinkamai pritraukia didesni vartotojuy kieki. Imonés stiprioji pusé — aktyvus dalyvavimas
konkursuose, parodose bei idirbis dury prekybos rinkoje. Silpnosios pusés — nepakankamai
1Svystyta pardavimy vadyba, siauras prekiy asortimentas bei silpna reklama.

Silpniausias rinkos dalyvis — UAB ,Fiskargida®. Imonés apyvarta, lyginant su anksciau
nagrinétais rinkos dalyviais, siekia tik 2 mln. Lt, ta¢iau nepaisant salyginai Zemos apyvartos,
pelningumas siekia 15 %. Konkurenciné kaina uZztikrinama prekiaujant Estijos didmenininky, bei
kity nezinomy firmy produkcija. UAB ,,Fiskargida“ neturi savo atstovybés, pagrindinis idirbis —
savo prekiy pardavimas prekybos tinklams. Imonei biidingas siauras prekiy asortimentas, rinkos

poreikiy analizés triikumas, reklamos nebuvimas (Zr. 7 lentelg).

7 lentelé
Konkurencinés aplinkos analizé
UAB "Vairema" UAB "Romida" UAB ,,Motusa“ UAB UAB
,, Taurakalnis* »Fiskargida*
Apyvarta 6 miln. Lt S min. Lt 5 mln. Lt 4 min. Lt 2 mln. Lt
Pelningumas 20% 5% 20% 15% 15%
Trumpas UAB ,, Romida“, kartu su UAB ,,Vairema®, Prekiauja Pagrindiné Tai firma —
apraSymas ikiirusi prekybos tinkla ,,Spyny pasaulis*. spynomis. veiklos sritis — neturinti
Sios dvi jmonés tarsi pasidalino rinka: UAB Naudoja agresyvia | prekyba seifaisir | atstovybés,
“Vairema“turi specializuotas parduotuves vadyba, kuri medinémis prekiaujanti Estijos
Siauliuose, Vilniuje, Marijampoléje, duoda itin gery durimis, bei didmenininky, bei
Panevézyje, o UAB ,Romida“ - rezultaty. spynomis. kity nezinomy
Klaipédoje, Kaune. Imonés kei¢iasi Svetima firmy produkcija.
tarpusavyje produkcija, taikydamos tam tikra naujovéms. Prekiauja
sutartg jkainiy sistema. Auksta kultiira. spynomis,
medinémis
durimis.
Strategija Orientacija i kokybe. Prekés Darbas su dury Dalyvauja Prekybos taskai
eksportuojamos | gamintojais. [vairiuose specializuotose
Kaliningrado srities konkursuose, parduotuvése.
prekybos centrus parodose su
(didmena). medinémis
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UAB "Vairema" UAB "Romida" UAB ,,Motusa“ UAB UAB
,, Laurakalnis“ HFiskargida“
Turi 3 mazmeninés | Plésti durimis bei
prekybos specializuoty spynomis.
parduotuves parduotuviy tinkla
didZiuosiuose Lietuvoje ir uz jos
Lietuvos miestuose. | riby.

Kainodaros Aukstos kainos uz Taikoma lanksti Pristatydama Konkuruojama Konkuruojama

principai ypa¢ kokybiskus kainy sistema. rinkai nauja kaina. kaina.
gaminius. produkta ypaé

sumazina jo kaina.

Atstovauja "FMN TESSA (Ispanija) ,~Motura®, ' Ats.tovauja( ) Neturi atstovybés.
MARTINELLI", (mediniy dury ,,Nemef‘, taip pat kelloms Lenkijos
"ICSA", "ALBAN spynos); MHA kgl lfurl(?ms . imonéms,

GIACOMO" IR (Ispanija) (mediniy Klnl_!OS imonéms gaminancioms
"SECUREMME", dury vyriai); gamlr}anéloms ypac pigia
»ABLOY*, ,COMBI | pELAVILA ganétulal 5 produkcija.
ARIALDQ“ atstq_vgs (italiskos dury kokyblskat, tadiau
qumyo!e lr.LjdtVI_]O_]e, rankenos); MSM daug pigesng
tu.rlntls 1§sl'<1rt1'nfz.s (ispaniskos dury produkcija.
teises preklaut{.sul spynos); vyriai,
firmy produkcija. spynos, rankenos

(Kinija).

Stiprybés Sukurtas specializuoty | Platus i$skirtiniy Aktyviis Idirbis dury Idirbis parduodant
parduotuviy tinklas prekiy pasirinkimas; | pardavimo prekybos rinkoje | savo prekes
»Spyny pasaulis” geras {dirbis seniai vadybininkai; (dirbama su prekybos tinklams.
didZiuosiuose veikian¢iose Jaunas ir imonémis,

Lietuvos miestuose, specializuotose energingas Zinomiausiomis
10 mety darbo patirtis | parduotuvése; vadovaujantis statybiniy firmy
Lietuvos rinkoje. nuolatinis personalas atviras | bei architekty
Orientacija i kokybg dalyvavimas inovacijoms. tarpe).

(tiek produkcijos, tiek | parodose, reklama

klienty aptarnavimo). | radijuje, spaudoje.

Silpnybés Imoné sékmé yra Néra aktyvios Nelanksti kainy Siauras Siauras
tiesiogiai priklausoma | pardavimy vadybos. | politika. asortimentas; asortimentas;
nuo jos kvalifikuoty Silpna pardavimy | Neanalizuojami
darbuotoju. Negali vadyba; rinkos poreikiai;
tiesiogiai dalyvauti Silpna reklama. Néra reklamos.
statybos bendroviy
rengiamuose
konkursuose.

Saltinis: sudaryta autorés.

Taigi, pagrindinis rinkos lyderis yra UAB ,,Vairema*“ bei UAB ,,Romida®. Siekiant iSlaikyti
uzimama rinkos dali bei uztikrinti tolimesni sékminga veiklos vystyma, imonéms biitina nuolat
stebéti pagrindi konkurenta — UAB ,,Motusa®“. Tinkamai parengta marketingo strategija padéty

tinkamai ir kryptingai jgyvendinti imoniu siekius.
2.2.1. Svarbiausiy jtakos jégy analizé

Analizuojant susidariusia situacija rinkoje, tikslinga iStirti svarbiausias itakos jégas, kurios
padés iSskirti ir iSplétoti ilgalaiki imonés konkurencini pranasuma. Siai analizei taikomas
M. Porterio penkiy jégu modelis (Zr. 5 pav., p. 15).

Naujy konkurenty grésme. Spyny ir kitos dury furnitiiros rinka yra pakankamai siaura bei,

galima teigti, uzpildyta $iuo metu esanciy zaidéjy. Nauji konkurentai gali ateiti nebent susizaveje
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vis dar augancia statyby ir biisto remonto rinka, taciau jiems isitvirtinti turéty biiti pakankamai
sunku.

Esamy konkurenty grésmeé. Kaip jau minéta, rinkoje vyrauja labai stipri konkurencija. Taciau
galima iSskirti dvi sritis, kuriose veikla vykdo skirtingi dalyviai, tai: imonés, besiorientuojancios i
auksta kokybe, ir pardavéjai, siekiantys pasiiilyti kuo Zemesnes kainas. Didesné konkurencija yra
tarp teikianciuy prekes zemesnémis kainomis. Tuo tarpu, imoniy, sitilan¢iu kokybiska produkcija
auks$tesnémis kainomis néra taip daug.

Klienty deréjimosi galia. Sis veiksnys, itakojantis imonés veikla, yra labai stiprus, nes spynos ir
kita dury furnitira néra didelio vartotoju isitraukimo reikalaujanc¢ios prekés, t.y. vartotojui ripi jo
namy saugumas, taciau jam néra labai didelio skirtumo, kur isigyti Sia produkcija.
Besiorientuojantys i kaing vartotojai gali labai lengvai keisti vieng pardaveéja kitu (ypac jei kalbame
apie masinj vartotoja, o ne imonés, gaminancias duris, statybos ir remonto rinky zaidéjus). Taciau
ieSkantys aukstos kokybés vartotojai siekia surasti tikrai tinkamus bitent jiems pasiiilymus ir Siy
deréjimosi galia néra tokia didelé.

Tiekéjy deréjimosi galia. 2004 metais UAB ,,Vairema* tapo ,,Abloy*, 2000 metais —,,FMN
Martinelli* bei Italy firmy ,,Martinelli* atstovais; 2000 metais UAB ,,Motusa“ — Kinijos firmuy
»Motura®“ bei ,,Nemef“,o UAB ,Romida®“ — Ispanijos firmuy ,MHA®, , TESSA“ jgaliotaisiais
atstovais Lietuvoje. Tai salygoja didesng tiekéju deréjimosi galia, nes imonés yra isipareigojusios
Siems gamintojams ir juos pakeisti bty pakankamai sudétinga. Tuo paciu imonés turi ir dar daugiau
tiekéju, todeél gali pakankamai stipriai apriboti pagrindinio atstovaujamo produkto tiekéjo
der¢jimosi galig ir tokiu biidu valdyti situacija.

Pakaitaly grésmeé. Tiesioginiy pakaitaly grésmés néra.

2.2.2. ISorinés aplinkos analizé

Kaip jau minéta teorin¢je dalyje, kiekviena organizacija veikia kity organizacijy apsuptyje, ja
veikia politing, kultiiring ir kt. situacija.

Politine — jstatyminé aplinka. Spynu ir dury furnitiros rinkos imonés daug produkcijos
importuoja i§ uZzsienio, todel didelg itaka daro aukstos darbo ir degaly kainos uzsienio Salyse bei Sie
augantys kastai ir pacioje Lietuvoje. Tai didina {vezamos produkcijos kaina.

Vertinant Lietuvos politing situacija, galima teigti, kad ji yra stabili, Salies ekonominis lygis
auga, o tai rodo, kad sukurtas stabilus tolesnio ekonomikos augimo pagrindas. Tuo paciu vis
didesnis démesys yra kreipiamas | palankios verslui aplinkos formavima. Europos Sajungos
skiriamos subsidijos padeda {vairioms verslo Sakoms. Parengta keletas smulkiojo ir vidutinio verslo
programy, veikia Smulkaus ir vidutinio verslo plétros agentiira, verslo inkubatoriai ir pan. Visa tai

padeda sudaryto palankias salygas verslo plétrai.
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Taciau yra ir neigiamy aspekty — vis dar iki galo nesuformuota mokesciu politika, kartais
smulkmeniski valdzios veiksmai, orientuoti tik j $iq diena, nezitrint | tolimesne ateit]. Labai svarbus
istatymai, reguliuojantys imonés eksporta ir importa, nes daugelis dury furnitiira prekiaujanciy
imoniy importuoja prekes i§ uZsienio ar turi filialus kitose Salyse.

Siuo metu parduodamoms spynoms, vyriams nereikalingi kokybés sertifikatai. Ateityje tikimasi,
kad Lietuvoje kaip ir kitose Europos Sajungos Salyse bus privaloma turéti standartus atitinkancius
sertifikatai (pagal saugumo klases).

Technologiné aplinka. Ivairios technologijos vis spariau verziasi 1 kiekvienos imonés veikla.
Ypac tai aktualu kompiuterinéms technologijoms, taciau itakoja ir kitas veiklos sritis. Technologiju
kokybiskéjimas sparciai kei¢ia namuy tkiy vartotoju iprocius ir pastarieji yra pasirenge mokeéti
didesng kaina uz geresng kokybe, kuria salygoja vis naujesniy technologiju panaudojimas
gamyboje.

Lietuvai integruojantis | tarptautines rinkas, imonéms yra labai svarbu sekti sparcia technologiju
plétra ir jy panaudojima. Tai stiprina jmoniy konkurencing pozicija rinkoje. Konkuruojant rinkoje
privaloma tiekti nuolat tobulinamus produktus, kurie pagaminti diegiant naujas technologijas ir
naujas medziagas.

Italijoje, Vengrijoje, Vokietijoje, Kinijoje, Ispanijoje, Suomijoje, i§ kuriu brandos stadijoje
esancios imonés importuoja didZiaja dali produkcijos, yra skatinamas technologijy atnaujinimas,
nauju kirimas. Tai tiesiogiai veikiai produkcijos kokybe, kuri tampa geresne, o tuo, Zinoma,
dziaugiasi vartotojai.

Ekonominé aplinka. 2003 metais Lietuvos ekonomikos augimas buvo pats sparciausias ryty
Europoje — BVP, palyginus su 2002 m., iSaugo 9,7 % ir sudaré¢ 16,27 mlrd. EUR veikusiomis
kainomis. Vienam Salies gyventojui per metus tenkanti BVP dalis sieké¢ 4711 EUR. Per pirma
2004 m. pusmetj, palyginus su atitinkamu 2003 mety laikotarpiu, BVP iSaugo 7,2 % 2003 m.
vidutiné¢ metin¢ defliacija (2003 m. palyginus su 2002 m.) sudaré¢ 1,2 % (2002 m., palyginus su
2001 m., buvo uzfiksuota 0,3 % metiné infliacija). Defliacija sukélé nacionalinés valiutos
stipréjimas JAV dolerio atzvilgiu ir astri konkurencija mazmeningéje rinkoje.

Tiesioginés uZsienio investicijos 2004 m. liepos 1 d. sudaré¢ 4,25 mlrd. EUR ir, palyginus su
2003 m. liepos 1 d., padidé¢jo 4,9 %. Vienam Lietuvos gyventojui teko 1234 EUR tiesioginiy
uzsienio investiciju.

Pagrindinés Salys investuotojos — Danija, Svedija, Vokietija, Estija, JAV ir Suomija. Daugiau
kaip 60 % visy tiesioginiy investicijy i Lietuva sulaukiama i§ ES-15 Saliy. 2003 m., lyginant su
2002 m., tiesioginés uzsienio investicijos i§ ES-15 Saliy padidéjo 10% iki 2,5 mird. EUR
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2005 m. antrojo ketvir¢io nedarbo lygis pasieké¢ 10 mety Zzemumas - 8,5 %. AukSciausias
nedarbo lygis antraji 2005 m. ketvirtj buvo Panevézio apskrityje — 11,6 %, Siauliy — 9,7 %, Vilniaus
—9,4 %, Zemiausias nedarbo lygis buvo Marijampolés - 3,3 % ir Taurages apskrityse - 6,5 % [28].

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

2002 metais vasario mén. 2 d. Lietuvoje litas buvo ,pririStas* prie euro. Kadangi imongés
atsiskaito su tiekéjais eurais, tai lito stabilumas euro atzvilgiu panaikino imoniy valiuting rizika.

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

Kultiiriné-socialiné aplinka. Statybiniy gaminiy rinkos imonéms analizei svarbiausias yra
socialinis aspektas, tuo tarpu, kultiiring situacija tiesiogiai nejtakoja imonés veiklos.

Kalbant apie Lietuvos demografing situacija, 68,5 % Zmoniy gyvena miestuose. Apie
99,6 % vyresniy nei 15 mety gyventojy yra rastingi. Bendras gyventoju iSsilavinimo lygis turi
itakos gyventoju vartojimo ipro¢iams. Pradedama suprasti, kad perkamos produkcijos kokyb¢ yra
labai svarbi ir $is suvokimas pamazu keicia isigaléjusi ,,Zemos kainos* kaip vienintelio kriterijaus
renkantis preke aspekta. Tai labai svarbu imonéi, atstovaujanciai ypatingai aukstos ir aukstos
kokybés produkcija gaminancia imong.

1995 metais prasidéjes statyby ir remonto augimas vis dar tgsiasi iki Siol ir netgi igauna pagreiti.
Namy tkiai yra pasirengg imti paskolas ir isigyti ar statyti naujus biistus, tad ir spyny ir dury
furnitiiros imoniy sitiloma produkecija rinkai tampa vis paklausesne.

Lietuvoje yra gana aukStas nusikalstamumo lygis. Vagysc¢iu skaicius 1§ gyvenamuyjuy patalpu
kasmet vis didéja. Tuo paciu auga ir saugos paslaugas teikianc¢iy bendroviy rinka, taciau daznas
vartotojas vis dar renkasi patikimesnes spynas ir stengiasi maksimaliai apsisaugoti pats negu
kreipiasi 1 apsaugos imong¢. Tai sudaro palankias salygas vystyti imoniy, prekiajanciu dury

furnitiira, veikla.
2.3. Statybiniy gaminiy rinkos bendroji tiksliné¢ auditorija

Remiantis mokslinés literatiros analize, siekiant tinkamai parengti marketingo strategija,
orientuota | vartotoja, biitina nustatyti tiksling auditorija — segmenta. Situacijos analiz¢je, tiksliné
rinka pasirenkama remiantis demografiniais aspektais.

Taigi, dury furnitiros ir spyny pirkéjai dazniausiai yra jaunesni ir vidutinio amziaus vartotojai,
neseniai isigij¢ ar renovuojantys savo turima biista. Dazniausiai tai — miesty gyventojai, gaunantys

vidutines ir aukS$tesnes pajamas (Sis spéjimas remiasi prielaida, jog gaunantiems zemesnes nei
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vidutines pajamas bankai neduoda paskoly). Perkantys biista naudojantis banko paskola, statybiniy
gaminiy stengiasi {sigyti maksimaliai pigiai, siekdami sutaupyti net kokybés saskaita. Galima teigti,
kad dauguma vartotojy yra ieSkantys maziausios kainos. Kita vartotojy grupé — dizaineriai ir
statybinés jmonés, jrenginéjancios biistus. Sioms jau svarbesni yra pelno marza bei kokybé.

Taigi, nagrin¢jant statybiniy gaminiy rinka, butina atsizvelgti i Sias abi vartotoju grupes.
2.4. Vartotojy rinkos tyrimo rezultaty analizé

Remiantis teorinéje dalyje iSkelta problema, atliktas dury furnitiiros ir spynuy vartotjy rinkos
tyrimas, kurio tikslas yra sudaryti tikslinés auditorijos demografini portreta, iSsiaisSkinti, kaip
vartotojai vertina jvairias spynomis bei kita dury furnitira prekiaujan¢ias imongs, atskleisti
vartotoju pasitenkinimo ir nepasitenkinimo priezastis esanciais tiekéjais bei prekiniais zenklais.
Taip pat padéti atskleisti populiarius ir nepopuliarius informacijos apie produktus pateikimo
Saltinius ir kitus veiksnius, padedancius vartotojui pasirinkti spynu ir kitos dury furnitiiros
pardaveja.

Siekiant atlikti vartotoju analizg, buvo pasirinktas kiekybinis tyrimas (anketavimas), taikyti
lyginamosios analizés, duomeny sisteminimo ir statistinés analizés metodai.

Tyrima buvo vykdomas trimis etapais:

1 etapas. Apsibrézta tiksliné auditorija. Apklausti statybiniy gaminiy imoniy vadovai ir
nustatyta preliminari tiksliné auditorija. Nuspresta, kad tyrima reikia atlikti didziyju Lietuvos
miesty prekybos centruose.

2 etapas. Sudaryta apklausos anketa ir atlikta apklausa. Apklausa buvo atlickama
didziuosiuose Lietuvos miestuose esanciuose prekybos centruose. Tyrimas buvo atlickamas 2006
mety vasario — kovo ménesiais. Tyrimo metu buvo iSplatinta 400 ankety, i§ kuriy uzpildytos buvo
322.

Pagrindinés apklausos tyrimo kryptys:

respondento lytis, amZius, pajamos;
— spynos isigijimo priezastys;
— svarbiausi parametrai renkantis spyna;
— spynuy bei kitos dury furnitiiros pardavéjy ir gamintojy Zinomumas;
— spyny bei kitos dury furnitiiros pardavéju pasirinkimo motyvai;
— informacijos gavimo budai ir priemonés.
3 etapas. Apklausos rezultaty analizé ir iSvados. Susisteminti tyrimo metu gauti duomenys

pateikti 2 priede.
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Remiantis apklausos duomenimis atliktas segmentavimas pagal amziy, lyti ir pajamas vienam
Seimos nariui. Sie poZymiai pasirinkti siekiant tiksliai apsibrézti tiksling auditorija demografine

prasme, nusistatyti tikslinés auditorijos finansini pajéguma (zr. 17 — 18 pav.).

Pajamos vienam Seimos nariui

Daugiau nei 2001
L Tki 500 Lt
11% 17%

1501 — 2000 Lt
21%

501 — 1000 Lt

0,
1001 — 1500 Lt 36%

15%

17 pav. Segmentavimas pagal pajamas vienam $eimos nariui

Saltinis: sudaryta autorés remiantis kiekybinio tyrimo duomenimis.

Atliekant vartotoju segmentavima pagal pajamas vienam Seimos nariui, matoma, kad
didziausias pirkéjy ratas yra tarp gaunanciy 501 — 1000 Lt/ vienam Seimos nariui. Taigi, galima
teigti, kad tai yra vidutinés pajamos 3-4 asmenuy Seimai. Tokias pajamas gaunantys vartotojai
daZniausiai neturi galimybés pasisamdyti dizainerio ar architekto, kuris pasirlipinty visomis
biitinomis priemonémis jrengiant biista ir stengiasi darbus atlikti savo jégomis. Siems zmonéms yra

ypatingai svarbus kainos veiksnys.

Lytis

Mot.
44%
Vyr.
56%

18 pav. Segmentavimas pagal lytj

Saltinis: sudaryta autorés remiantis kiekybinio tyrimo duomenimis.
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Segmentuojant vartotojus pagal lyti, pastebima, kad didiziausia pirkéju dali sudaro vyrai (56 %).
Tuo tarpu moterys sudaro 44 % pirkéjy. Tai salygoja sociokultiiriniai veiksniai. Tikriausiai Sig
apklausa atlikus prie§ 5-10 mety, rezultatai biity vyriSkos auditorijos naudai. Remiantis gautais
duomenimis, galima teigti, kad planuojant reklaming kampanija, kaip pagrinding tiksling auditorija

reikia rinktis vyrus ir jiems adresuoti pagrinding komunikacing zinute.

Respondenty amzius
56— 65m Daugiau nei66
1% T m
0%
46— 55m.
11% ki 25 m.

28%

36-45m.
26%

26—-35m.
34%

19 pav. Segmentavimas pagal amziaus grupes

Saltinis: sudaryta autorés remiantis kiekybinio tyrimo duomenimis.

Didziausia vartotojy grupg sudaro 26-35 mety amziaus vartotojai (34 %). Taciau nemaza dali
sudaro ir iki 25 mety (28 %) bei iki 45 metuy (26 %) amziaus vartotoju grupés (zr. 19 pav.).
25-45 mety vartotojai yra ir dazniausi banky klientai, imantys paskolas biistui {sigyti ar renovuoti.
Tad natiiralu, kad atliktoje apklausoje jie irgi tapo pagrindine tiksline auditorija.

Taigi, spynu bei kitos dury furnittiros rinkos tiksling auditorija galima apibrézti taip:

— Lytis — vyrai;
— Amzius — 26-35 metai;
— Pajamos — 501-1000Lt/ mén. vienam Seimos nariui.

Nagrinéjant spyny bei kitos dury furnitiiros isigijimo laikotarpi ir daznj paaisSkéjo, kad 98 %
tyrimo respondenty per pastaruosius dvejus metus isigijo spyna (zr. 8 lentelg).

8 lentele

Respondenty spyny jsigijimo/ nejsigijimo laikotarpis

Atsakymuy variantai Atsakymy skai€ius
dvejus metus 105
vienerius metus 77
3-6 mén. 133
ne 7

Saltinis: sudaryta autorés remiantis kiekybinio tyrimo duomenimis.
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Svarbiausi spyny pasirinkimo veiksniai yra saugumas, kaina, specialisto rekomendacija; maziau

svarbiis— atitikimas Europos standartams ir pardavéjo Zinomumas (Zr. 9 lentelg).
9 lentelé

Svarbiausi spyny pasirinkimo parametrai
(remiantis kiekybinio tyrimo metu gautais duomenimis)

Atsakymy variantai Atsakymy skaicius
Zinomas gamintojas 312
Zinomas pardavéjas 251
Kaina 377
Dizainas 338
Saugumas 428
Kilmés salis 317
Atitikimas Europos standartams 276
Pazjstamy rekomendacijos 315
Nusikaltimy statistika 287
Specialisto rekomendacija 377

Saltinis: sudaryta autorés remiantis kiekybinio tyrimo duomenimis.

Gauty duomeny analizé parodé¢, kad atitikimas Europos standartams yra visiSkai nesvarbus
veiksnys, itakojantis vartotojy pasirinkima. Tuo tarpu, atlikta vadovy apklausa, parode, kad Sis
veiksnys jiems yra labai svarbus. Taigi, galima teigti, kad atsiranda neatitikmuo tarp imoniy
vadovybés ir vartotoju suvokimo. Sia problema galima spresti komunikacijos pagalba, t.y. jteigiant
vartotojams, kad §is parametras i$ tiesy yra labai svarbus (ypac tai turéty biiti aktualu imonei, jei ji
vienintel¢ ar viena i§ nedaugelio atitinka §i kriterijy ir galéty ji panaudoti kaip savo iSskirtini
konkurencini pranasuma).

Tuo tarpu faktas, kad zinomas pardavéjas yra nesvarbus parametras vartotojams renkantis
spynas rodo, jog rinka néra prisotinta ir imonéms, veikian¢ioms S$ioje rinkoje, dar yra didziulés
plétros galimybés. [moné, pirmoji iteigusi vartotojams ,,spyna = X jmoné*, t.y. pavertusi savo
imong pirmuoju pasirinkimu pagalvojus apie spyna, turi dideli potenciala uzimti stipria pozicija
Sioje rinkoje.

Vartotojo spynos pasirinkimo procesas dazniausiai uztrunka savaite (zr. 20 pav.). Tai dar karta
irodo, kad spyna néra ypac svarbaus pasirinkimo preké. Vartotojo pasirinkimo trukmé itakota
informacijos trikumu apie parametrus bei kitas savybes. Sia problema galima spresti pateikiant

daugiau informacijos internete.
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Kiek laiko trunka spynos pasirinkimo procesas (nuo poreikio
atsiradimo 1ki isigijimo)?
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20 pav. Spynos proceso pasirinkimo trukmeé

Saltinis: sudaryta autorés remiantis kiekybinio tyrimo duomenimis.

Tiriant gamintojy bei pardavejy Zinomuma, paaiskéjo, kad respondentai geriausiai Zino Siuos du
gamintojus: ABLOY ir ASSA (zr. 21 pav.). Imoné, prekiaujanti minéty gamintojy prekémis, igauna

papildoma konkurencini pranaSuma prie§ konkurentus.

Kokius zinote spyny gamintojus? (pirmas paminéjimas)

NezZinau
Multilock Secureme 4% Kale
2% 2% 3%
Martinelli
2% Assa
42%

45%

21 pav. Spyny gamintojy Zinomumas

Saltinis: sudaryta autorés remiantis kiekybinio tyrimo duomenimis.

Nagrinéjant pardavéju zinomuma, taip pat buvo prasoma respondenty nurodyti, kokias

savybes atitinka kiekvienas pardaveéjas (zr. 22 pav.; 10-12 lenteles).
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Kokioje prekybos vietoje galima isigyti spyna?
Kabalda
2%

Romida
2%

Jara
0%
turgus

ukiniy prekiy 99
parduotuveés

2%
prekybos centras
3%

specializuotos
parduotuvés
26%

Vairema
6%

PC Senukai

18% Spynuy pasaulis

30%

dury parduotuveé
2%

22 pav. Spyny pardavéjy Zinomumas

Saltinis: sudaryta autorés remiantis kiekybinio tyrimo duomenimis.

Respondentams, neminint imonés, prekiaujancias spynomis, didzioji dalis (30 %) nurod¢, kad
spynos ieskoty ,,Spynuy pasaulyje®, specializuotose parduotuvése (26 %) bei ,,Senuky prekybos
centruose (18 %). ,,Spynu pasaulis® prekybos tinklo pasirinkimas, gali biiti jtakotas ypa¢ gerai
parinktu pavadinimu — net neinvestavus didelio biudzeto i vardo zinomuma, vartotojai rinktysi $ia
imong. Taciau, 30 % Zinomumas néra ypac didelis ir dar yra galimybiy ji didinti siekiant rinkos
lyderystés.

Taip pat duomenys rodo, kad vartotojai nezino, kad t.y. ,,Spynu pasaulis® prekybos tinklas
priklauso UAB ,,Vairema*, o tai reiskia, kad Sios imonés potencialiis pirkéjai yra susipainiojg ir
negauna vienos aiskios komunikacinés zinutés. Si faktoriy turéty i$naudoti kitos jmonés, dirbangios
Sioje rinkoje.

Vertinant vartotoju pozitri 1 kokybe, dauguma respondenty, kaip patikimiausia kokybeg
teikian€ia imong, taip pat nurodé prekybos tinkla ,,Spynu pasaulis* (Zr. 10 lentelg).

10 lentelé

Kurio pardavéjo apraSyma geriausiai atitinka teiginys ,,Patikima kokybé*“?

Atsakymuy variantai Atsakymuy skaicius
Romida 8
Spynu pasaulis 78
Vairema 42
Abloy 7
Motusa 5
Italai 15
Suomiai 13
Neatsaké/ nezino 154

Saltinis: sudaryta autorés remiantis kiekybinio tyrimo duomenimis.
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Geriausiai aptarnaujanti savo klientus imoné buvo nurodyta UAB ,,Romida“ (zr. 11 lentelg).
Tuo tarpu prekybos centras ,,Senukai, turintys didziausia prekiu pasiiila, negalintys iSsamiai
konsultuoti savo pirkéjus ir néra siejami su Siuo apibiidinimu. Tai dar karta irodo specializuoty
parduotuviy atsiradimo poreikj ir biitinuma.

11 lentele

Kurio pardavéjo apraSyma geriausiai atitinka teiginys ,,Geras aptarnavimas*?

Atsakymuy variantai Atsakymuy skaicius
Spyny pasaulis 29
Vairema 35
Senukai 9
Romida 91
Neatsaké/ nezino 158

Saltinis: sudaryta autorés remiantis kiekybinio tyrimo duomenimis.

Zemiausia kaing sitilantis pardavéjas, nuroytas prekybos centras ,,Senukai® (91 atsakymai) ir
turgus (zr. 12 lentelg). Specializuotos imonés nevertinamos kaip sitilan¢ios Zema kaina. Tai reiskia,
jog norinti konkuruoti specializuotoje spyny bei kitos dury furnitiiros rinkoje, imoné turi taikyti ne
vien tik Zema kaina, bet ir ieSkoti tam tikro iSskirtinumo, nes tik tokiu biidu ji turi galimybe islikti
patrauklia vartotojams.

12 lentelé

Kurio pardavéjo apraSyma geriausiai atitinka teiginys ,,Zema kaina*?

Atsakymuy variantai Atsakymuy skaicius
Senukai 91
Trukmé 14
Talja 7
Turgus 57
Vairema 7
Neatsaké/ nezino 146

Saltinis: sudaryta autorés remiantis kiekybinio tyrimo duomenimis.

Formuojant reklaminés komunikacijos plana labai svarbu zinoti, kur vartotojai labiausiai tikisi
rasti informacija juos dominanciais klausimais bei ka jie noréty suzinoti. Atlikus apklausa
paaiskejo, kad vartotojai daZniausiai pasigenda skirtumy tarp jvairiy produkty apibiidinimo
(zr. 23 pav.), o §i informacija turéty biiti pateikiama parduotuvéje ar internete (zr. 24 pav.). Taip pat
noréty daugiau informacijos gauti priezitiros, saugumo, aptarnavimo klausimais. Si informacija

turéty biiti pateikiama gaminio pakuotéje.
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Kokios informacijos pasigendate rinkdamiesi spyna?
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23 pav. Informacijos trukumas renkantis spyna

Saltinis: sudaryta autorés remiantis kiekybinio tyrimo duomenimis.

Kur turéty biiti pateikiama trikstama informacija?
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24 pav. Informacijos pateikimo vietos

Saltinis: sudaryta autorés remiantis kiekybinio tyrimo duomenimis.

Remiantis atlikto tyrimo rezultaty analize, galima daryti tokias iSvadas apie visas spynomis bei
dury furnittra prekiaujancias imonés:

— Tiksliné auditorija: lytis — vyrai; amzius — 26-35 metai; pajamos — 501-1000Lt / mén.
vienam Seimos nariui. Nors tai yra didziausia vartotojy masg turinti grupé, visi rinkos
dalyviai neturéty susikoncentruoti vien tik { $ig auditorija. Kiekviena imoné turéty
pasirinkti dar bent po viena papildoma tiksling auditorija, kuri igalinty plésti vartotoju
ratq.

— Svarbiausi parametrai renkantis spyna: saugumas, kaina, specialisto rekomendacija.

— Maziausiai svarbus parametras — atitikimas Europos Sajungos standartams.
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— Spynos pasirinkimo procesas trunka mazdaug savaite. Sio proceso palengvinimui
turéty buti pateikiama daugiau informacijos internete, pacioje parduotuvéje bei
pardavéjai turéty biiti pasirenge suteikti visa papildoma informacija.

— Geriausiai zinomi spyny gamintojai — ABLOY, ASSA. Imoné, prekiaujanti Siy
gamintojy produkcija, igyja papildoma konkurencini pranasuma. Tai ypac¢ aktualu
turety buti UAB ,Motusa®, kuriai vartotojai vieningai nepriskiria nei vienos
konkrecios savybés.

— Geriausiai Zinomi spyny bei kitos dury furnitiiros pardavéjai — prekybos tinklas
,»Spynu pasaulis® bei prekybos centras ,,Senukai®.

— Apibudinima ,,patikima kokybeé* geriausiai atitinka prekybos tinklas ,,Spyny pasaulis®,
»geras aptarnavimas®“ — UAB ,,Romida®“, Zema kaina — prekybos centras ,,Senukai.
Toks aiskus vartotoju tam tikros savybés priskyrimas rodo, kad vartotojai jau yra
susidare tam tikra nuomong apie kiekvieng i$ Siy pardavéjy. Formuojant iSvardintyjy
imoniy marketingo strategija reikéty remtis jau vartotojy priskiriamomis savybémis.

— Vartotojai gaminio pakuotés sudétyje, pasigenda daugiau informacijos apie prieZiiira,
sauguma, montavima ir kur reikty kreiptis prekeés gedimo atvejais.

— Reklaminés komunikacijos plane vartotojas pasigenda daugiau informacijos tiek

pacioje parduotuvéje, tiek internete.

2.5. Statybiniy gaminiy rinkos jmoniy pozicionavimas

Atlikus kiekybini vartotoju tyrima paaiskéjo, kad svarbiausi aspektai renkantis spyna
vartotojams yra kaina, specialisto konsultacijos bei saugumas. Saugumo ir kainos kriterijai Siek tiek
priestarauja vienas kitam, nes paprastai uz aukstesni saugumo laipsni praSsoma aukstesnés kainos, o
didesnis vartotoju skaicius yra linkes sutaupyti.

Sudarant pozicionavimo Zemélapi yra tikslinga pasirinkti dvi dimensijas atsovaujancias
skirtingiems poliams. Paprastai pozicionavimo Zemélapis biina subjektyvus, taiau ir jis igalina
pamatyti rinkos vaizda.

Taigi, nagrinéjant brandos stadijoje esancias staybiniy gaminiy rinkos imones, pozicionavimui
buvo pasirinktos Sios dimensijos: iSsamios konsultacijos ir svaitarna bei kaina ir auksSta kokybé.
Siekiant, kad Zemé¢lapis buity maksimaliai aiSkus, pasirinkti ir du papildomi rinkos dalyviai — turgus

ir asmeninis konsultantas — atstovaujantys tam tikrai apibudinimy grupei (zr. 25 pav.).
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I$samios konsultacijos Asmeninis
konsultantas

‘ »Spynu pasaulis®

,, Romida“
,,Taurakalnis*
Zema kaina Auksta kokybé
,,Motusa“
‘ Turgus
O PC ,,Senukai*
Savitarna

25 pav. Spynomis bei kita dury furnitiira prekiaujan¢iy imoniy pozicionavimo Zemélapis

Saltinis: sudaryta autorés remiantis kiekybinio tyrimo duomenimis.

Taigi, prekybos centras ,,Senukai* atstovauja ,,Zemos kainos* ir ,,savitarnos* dimensijas (kur
geriausias Sio ketvirCio atstovas biity turgus), UAB ,Motusa®“ dalinai atstovauja ,savitarng® ir
sauksta kokybe“. Si imoné Siame ketvirtyje labiausiai atsiduria dél savo greito augimo bei
agresyvios vadybos. ,Zema kaina“ ir ,konsultacijas* atstovauja UAB ,,Taurakalnis* ir
UAB ,Romida“. Sios jmonés stengiasi konsultuoti savo pirkéjus ir pasiilyti kiek galima pigesne
produkcija. Siy jmoniy rezultatai néra ypa¢ geri, nes jie, bidami specializuotomis parduotuvémis,
yra maksimaliai arti prekybos tinkly zonos. ,,ISsamias konsultacijas® ir ,,aukstos kokybés* prekes
siilo prekybos tinklas ,,Spynuy pasaulis* bei asmeninis konsultantas.

Kiekvienos i§ $iy imoniy rinkos pozicija yra pakankamai gera ir tvirta. Ateityje reikia formuoti
tokia marketingo strategija, kuri i$laikyty turima pozicija rinkoje bei ja sustiprinty.

Apibréziant funkciniy sri¢iy strategijas, galima iSskirti imonés (produkto, paslaugos)
nepakei¢iama konkurencini pranaSuma, kuris padés organizacijai siekti savo uzsibrézty tiksly.

Pasirenkant kelia, kuriuo eis organizacija, reikia iSnagrinéti tokias funkciniy sriciy strategijas kaip:

produkto linijos, komunikacijos, kainodaros ir distribucijos.
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Spyny ir kitos dury furnitiiros rinkoje pagrindinis produktas yra spynos. Nagrinétosios brandos
stadijos imonés turi jau suformuota nemaza prekiy asortimenta, kuri nuolat papildo
atsirandanc¢iomis naujovémis. Tokiu budu siekiama iSlaikyti esamy klienty susidoméjima bei
pritraukti naujy. Dauguma jmoniy teikia ir papildomas su spynomis bei kita dury furnitiira
susijusias paslaugas — montavima, garantini aptarnavima, UAB ,Motusa“ ir UAB ,,Vairema“
prekiauja durimis; prekybos centre ,,Senukai* galima isigyti priezitiros priemoniy, uzsisakyti duris,
kurios bus pagamintos ar atveztos pagal uzsakyma.

Spyny ir kitos dury furnitiros rinkoje daugiausiai Siuo metu taikoma léto isiskverbimo
strategija, kai sitilomi produktai neaukstomis kainomis ir neskiriama dideliy 1Sy rémimui. Taip yra
todél, kad rinka auga ir imoniy jvaizdziui néra skiriamas didelis démesys.

Zinomiausi gamintojai (kaip paaiskéjo atlikus kiekybinj tyrima) yra ABLOY ir ASSA. ASSA
spynu galima rasti visose nagrin¢jamose imonése, 0 ABLOY — tik UAB ,,Vairema®, nes $ios spynos
yra brangesnés ir aukstesnés kokybés.

Pakuotei Lietuvos rinkoje néra skiriamas didelis démesys. Atlikus tyrima paaiSkéjo, kad
vartotojai noréty rasti daugiau informacijos pakuotéje: kaip montuoti spyna, kaip ja prizitréti, kur
kreiptis sugedus. Imonéms reikéty pagalvoti apie Sio vartotojy poreikio tenkinima.

Kalbant apie kainodara, spynu bei kitos dury furnitiiros rinkos imonés biity sunku sugrupuoti,
nes visos jos taiko skirtingas kainodaros strategijas. Pagal teorin¢je dalyje pateikta R.Virvilaités
kainos ir kokybés strategijos lentelg, Lietuvos spynu ir kitos dury furnitiiros rinkoje dirbancias
brandos stadijoje esancias imonés galima biity suskirstyti tokiu biidu (Zr. 13 lentelg):

13 lentelé

Kainos ir kokybés strategija statybiniy gaminiy brandos stadijos jmonése

Kaina
Didelé Vidutiné Maza
Didelé Premijiniy priedy Gilaus skverbimosi | | Didesnio vertinio
strategija rinka strategija reik§mingumo
strategija
Prekés, paslaugos UAB ,,Vairema“ UAB ,,Vairema*
kokybé UAB ,, Taurakalnis*
Vidutiné Padidintos kainos Vidutinio lygio Gero vertinio
strategija kainos strategija reikSmingumo
strategija
UAB ,,Vairema“ UAB ,,Vairema“
UAB ,,Motusa“ UAB ,,Romida‘“
UAB ,,Romida‘“ UAB ,,Taurakalnis*
Maza Apiplésimo strategija | ISorinio blizgesio Mazesnio vertinio
strategija reik§mingumo
strategija
PC ,,Senukai‘ PC ,,Senukai‘ PC ,,Senukai‘
UAB ,,Taurakalnis*

Saltinis: sudaryta autorés remiantis kiekybinio tyrimo duomenimis.
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Taigi, atlikta analizé parodé¢, kad daugiausiai imoniy taiko vidutinio lygio kainos strategija.
Kaina yra vienas svarbiausiy rodikliy, nes ji turi garantuoti pelna. Nuo pasirinktos kainodaros
strategijos priklauso imonés tiksly jgyvendinimas (greitas didelio pelno gavimas ar isiskverbimas {
rinka). Prekybos centras ,,Senukai“ siekia turéti kiek galima didesng rinkos dalj, todél taiko mazos
kainos ir mazos kokybés strategijas, nes vartotojai biitent to ir tikisi i§ Sio prekybos tinklo.

Distribucijos atzvilgiu geriausia padétis rinkoje yra prekybos centro ,,Senukai“ bei imoniy UAB
»Romida*“ ir UAB ,,Vairema* bendrai valdomo prekybos tinklo ,,Spynu pasaulis®. Sioms imonéms
paprascCiausiai organizuoti distribucijos sistema, sutaupyti kastus. UAB ,,Taurakalnis* ir UAB
»Motusa“ tokio privalumo neturi, atitinkamai negali sutaupyti kasty.

Rémimo strategijos. Brandos stadijoje esan¢ioms jmonéms biitina iSlaikyti susidoméjima preke

ir pardavimy apimtis. Prekybos tinklas ,,Senukai* aktyviai remia savo prekinj varda, formuoja
parduotuviy ivaizdj, todél, nors 1éSos tiesiogiai spynu ir kitos dury furnitiros reklamai néra
skiriamos, vartotojai tikisi ¢ia atéje rasti ir $iy prekiy. Spynos reklamuojamos tik juy vietiniame
prekybos tinklo leidinuke.

UAB ,,Romida“ ir UAB ,,Vairema*“ turi savo prekybos tinklo leidinuka, kuriame pristato
naujausius produktus. Tik Sis leidinys yra platinamas prekybos tinkle ir pasiekia tik jau atéjusius
vartotojus. Tuo tarpu, tikslingiau §i leidinj biity platinti i pasto dézutes, siekiant pritraukti daugiau
naujy vartotoju.

UAB ,,Motusa® ir UAB ,,Taurakalnis* Siy prekiy nereklamuoja, o pristato duris, | kurias
dedamos ir ju spynos.

Vertinant strategines alternatyvas nagrin¢gjamoms imonéms yra bitina atsizvelgti i veksnius,
pagal kuriuos biity galima jvertinti strategines alternatyvas ir pasirinkti tinkamiausias. Zinoma,
pasirinktieji vertinimo veiksniai privalo biiti realds, t.y. remtis organizacijos disponuojamais
resursais — zZmonémis, sistemomis, finansais, informacinémis technologijomis. Vertinant strategines
alternatyvas biitina apzvelgti ivairius scenarijus, paremtus strateginiy netikrumy bei galimybiy ir
grésmiy rinkoje buvimu. Taip pat, biitina atrasti nepakei¢iama konkurencini pranaSuma. Idealu, kai
konkurencinis pranasumas tiesiogiai iSplaukia 1§ organizacijos uzsibrézty tiksly. Nepakei¢iamas
konkurencinis pranaSumas bitinai turi buti ilgalaikis ir kiek galima labiau nepasisavinamas
konkurenty.

Kiekviena jmon¢ vertindama strategines alternatyvas turi laikytis imonés vizijos ir tiksly. Ji turi
stengtis nenukrypti nuo savo vizijos ir tiksly, nes kitu atveju, pasirinktos strateginés alternatyvos
tampa bevertémis. Ir Zinoma, kiekviena imoné¢ turi {vertinti sasaja su kitomis imoneés strategijomis.
Tai galima daryti skatinant produkty portfelio balansa, vertinant galimybg prisitaikyti prie naujy

salygu, iSnaudojant verslo vienety sinergija.
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Strateginiy alternatyvy jvertinimas padeda jmonéi pasirinkti strategini kelia. Gali nutikti ir taip,
kad ivertinus strategines alternatyvas paaiSkés, jog reikia dar vienos papildomos analizés. Tokiu
atveju yra griztama i pirmaji etapa ir ieSkoma triikstamos informacijos.

Statybiniy gaminiy rinka auga ir augs ateityje. Tai gali skatinti naujas imongs ateiti | Sig rinka,
todél jau esancios imonés turéty stengtis maksimaliai sustiprinti turimas pozicijas rinkoje.

Didziausia pirkéjy mase sudaro 26-35 mety amziaus vyrai, gaunantys 501-1000Lt per ménesi
(skai¢iuojant vienam Seimos nariui).

Svarbiausi parametrai renkantis spyna: saugumas, kaina, specialisto rekomendacija; maZziausiai
svarbus parametras — atitikimas Europos Sajungos standartams. Sioje rinkoje dirban¢ios jmonés gali
taikyti skirtingas komunikacijos strategijas: arba komunikuoti jau esamus svarbius vartotojams
dalykus, arba akcentuoti tai, kas dar vartotojams neatrodo svarbu ir tai susvarbinus uzsiimti nemaza
rinkos ni$a. Pirmasis variantas yra Zymiai pigesnis, tatiau jprastesnis. Si kelia turéty rinktis rinkos
lyderis, galintis suteikti vartotojui Sias paslaugas. Antraja strategija turéty rinktis silpnesnes
dabartines pozicijas turinti agresyvesné¢ imoné, norinti iSsikovoti didesn¢ rinkos dali. Marketingo
komunikacijai reikés didensiy biudzety, taciau tuo paciu tai atnes didesng nauda.

Spynos pasirinkimo procesas trunka mazdaug savaite. Sio proceso palengvinimui turéty biiti
pateikiama daugiau informacijos internete, pacioje parduotuvéje bei pardavéjai turéty biiti pasirenge
suteikti visa praSoma informacija.

Geriausiai zinomi spynu gamintojai — ABLOY, ASSA. Imoné prekiaujanti Siy gamintoju
produkcija, igyja papildoma konkurencini pranasuma. Tai ypac¢ aktualu turéty buti UAB ,,Motusa“,
kuriai vartotojai vieningai nepriskiria nei vienos konkrecios savybés. Turimy prekiniy zenkly
komunikacija leisty sutaupyti marketingini biudzeta, taCiau tuo paciu kitai imonéi pradéjus
analogiska komunikacija, UAB ,,Motusa“ pasiektas rezultatas biity minimalus.

Geriausiai zinomi spyny bei kitos dury furnitliros pardavéjai — prekybos tinklas ,,Spynu
pasaulis®, prekybos centras ,,Senukai“. Apibiidinima ,,patikima kokybeé™ geriausiai atitinka
prekybos tinklas ,,Spyny pasaulis®, ,,geras aptarnavimas® — UAB ,,Romida®, Zema kaina — prekybos
tinklas ,,Senukai®. Toks aiSkus vartotoju tam tikros savybeés priskyrimas rodo, kad vartotojai jau yra
susidar¢ tam tikra nuomong apie kiekviena i§ Siy pardaveéjy. Formuojant statybiniais gaminiais
prekiaujan¢iy imoniy marketingo strategija, reikéty remtis jau vartotojy priskiriamomis savybémis
arba sukurti naujas. Stengiantis uzimti jau esama vienos i§ imoniy pozicija reikéty skirti Zymiai
didesni marketingini biudzeta.

Tenkinant vartotojy poreikius, tikslinga pakeisti gaminio pakuotés sudéti, pateikiant daugiau
informacijos prieziiiros, saugumo, montavimo, kur kreiptis sugedus klausimais. Tokiu atveju
vartotojas galéty labiau pasitikéti savo jégomis, o tuo paciu labiau gerbtuy tokia informacija

pateikusia jmong.
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Sudarant reklaminés komunikacijos plana daugiau informacijos pateikti pacioje parduotuvéje
bei internete. Internetas galéty biiti kaip pagrindinis ziniasklaidos kanalas komunikuojant
aukStesnes pajamas gaunanciai vartotojy grupei, taciau visiSkai neveiksnus Zzemesniy pajamy
vartotojams. Siems informacija vis délto reikéty pateikti spaudoje bei parduotuvéje.

Taigi, atlikus statybiniy gaminiy rinkos analizg bei vartotoju tyrima, buvo apibréztos gairés
brandos stadijoje esanciu Sios rinkos imoniy marketingo strategijai. Formuojant konkrecios imonés
marketingo strategija, galima atskleisti daugiau ekonominiy aspekty, konkreciau iSnagrinéti
funkciniy sri¢iy strategijas bei atsirandanéias alternatyvas. Sie ir kiti aspektai atskleisti nagrinéjant

konkrecia Sios rinkos jmon¢ UAB ,,Vairema*.
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3. MARKETINGO STRATEGIJOS FORMAVIMAS STATYBINIAIS GAMINIAIS
PREKIAUJANCIOSE JMONESE

3.1. Statybiniais gaminiais prekiaujanciy jmoniy marketingo strategijos formavimo
modelis

Kaip jau buvo kalbama teorinéje dalyje, marketingo strategijos pagrindiné¢ paskirtis — igyti
nepakeiciama konkurencini pranasuma konkrecioje verslo srityje. Formuojant imonéms marketingo
strategija, tikslinga suformuoti imonés vizija, misija bei tikslus; atlikti imonés viding ir iSoring
analizg; parinkti tinkama strategija suformuojant pagrindini konkurencinio pranaSumo igijimo
principa.

Atliktos mokslinés literatiiros, situacijos analizés bei tyrimo rezultaty sintezés pagrindu
pateiktas statybiniais gaminiais prekiaujan¢iy imoniy marketingo strategijos formavimo modelis
(26 pav.).

Formuojant statybiniais gaminiais prekiaujan¢iy imoniy marketingo strategija, I etape bitina
atlikti situacijos analizg, kuri padéty nustatyti pagrindines rinkos tendencijas bei imoniy potenciala.
Siam tikslui pasitelkiamos i$orinés aplinkos ir situacijos $akoje analizés.

Pasirinktos strategijos formavimui yra reikSminga technologiniy ir ekonomiy veiksniy analizg,
kuri vykdoma pasitelkus PEST metoda. Siy veiksniy reik§mingumas siejamas su statybiniais
gaminiais prekiaujan¢iy imoniy sitilomo produkto specifiSkumu ir vartotoju perkamumo galia. Visa
tai jtakoja pasirinkto vartotoju segmento produkty (konkre¢iai — spyny bei kitos dury furnitiiros
gaminiy) isigijima. Technologiniu veiksniy jvertinimas padeda imonei greitai perimti naujoves, jas
pasitlyti savo klientams ir tokiu biidu plésti rinka.

Atlikus iSorinés aplinkos analizg, nustatyta, kad Lietuvoje Siuo metu vyrauja stabili politiné ir
ekonominé padétis, kuri suteikia palankias salygas imonés, pristatancios tarptautinius produktus,
pléetrai. Ekonominiai rodikliai ir prognozés rodo, kad keiciasi vartotojy jprociai, Sie stengiasi isigyti
ne tik pigiausius produktus, bet pradeda atkreipti démesi i papildomus pasiilymus. Tai skatina
rinkos Sakos augima ir jgalina statybiniais gaminiais prekiaujancias imones sparciau pléstis. Taciau,
siekdama uzimti palankia konkurencing pozicija spynomis prekiaujanti imoné, turi nuodugniai
Stirti ja supancia aplinka, vartotoju poreikius bei ijvertinti savo potenciala nepakeic¢iamo
konkurencinio pranagumo igijimui. Siam tikslui jgyvendinti, nagrinéjamoms jmonéms, tikslinga

atlikti situacijos Sakoje analizg, kuri apima produkto, konkurencing, tiekéjy ir klienty analizg.
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Statybos gaminiy rinkos situacijos analizé parodé, kad Siuo metu Lietuvoje vyksta statybu
augimas, kuris lemia ne tik statybiniy imoniy, bet ir statybiniais gaminiais prekiaujanciy imoniy
augima. Tai lémé didéjanti vartotojy paklausa, kuri, savo ruoZtu, didina konkurencija ir naujy rinkos
dalyviy atsiradimo grésme, itakota Sakos patrauklumu. Tokiu biidu, siekiant igyti pranaSumy pries
konkurentus, formuojant statybiniais gaminiais prekiaujan¢iy imoniy marketingo strategija, reikia
numatyti produkty tobulinimo, pasitlos ivairinimo, kainy diferencijavimo, naujy technologiju
diegimo galimybes. Biitina pazyméti, kad Sios rinkos produktai pakaitaly neturi. Taigi, dél minéty
veiksniy, rinkos dalyviams tampa ypa¢ svarbu istirti konkurencing aplinka.

Lietuvai integruojantis i tarptautines rinkas, statybiniais gaminiais prekiaujan¢ioms imonéms
yra labai svarbu sekti sparcia technologiju plétra ir ju panaudojima. Tai stiprina jmoniy
konkurencing pozicija rinkoje. Konkuruojant privaloma tiekti nuolat tobulinamus produktus, kurie
pagaminti diegiant naujas technologijas ir naujas medziagas.

Atlikta konkurencinés aplinkos analizé parodé, kad statybiniy gaminiy rinkoje vyrauja didelé
konkurenty koncentracija ir ribotas naujy konkurenty i¢jimas i ja. Taigi, statybiniais gaminiais
prekiaujan¢iy imoniy konkurencingumui didele reikSme igauna imonés ar jos sitilomo produkto
gyvavimo ciklas. Bitent §is veiksnys uZztikrina imonés geb¢jima isitvirtinti rinkoje bei uzimama
pozicija joje. Didelé¢ konkurenty koncentracija bei sitlomy statybiniy gaminiy identiSkumas
atitinkamai jtakoja vartotoju orientacija i siilomy gaminiy kaina. Gebéjima maksimaliai patenkinti
vartotojuy poreikius, statybiniais gaminiais prekiaujanc¢ioms jmonéms, didele reikSme turi tiekéjai,
nes bendradarbiavimo salygos lemia palankiausios kainos pasitila vartotojui.

Tik kryptinga marketingo strategija gali padéti imonei pasiekti uzsibrézty tiksly. Tokiu bidu,
buitina pasirinkti tiksling auditorija bei pozicionavimo krypti. Siekiant tinkamai atlikti
segmentavimo procesa bei gauti iSsamia informacija apie vartotoju poreikius, statybiniais gaminiais
prekiaujancioms jmonéms tikslinga atlikti tiek kokybinius, tiek kiekybinius rinkos tyrimus. Gauty
rezultaty analizés pagrindu, atlikti vartotojuy segmentavima pagal demografinius, psichografinius ir
emocinius aspektus (2 etapas). Nustacius tiksling auditorija, vykdyti pozicionavima. Nagriné¢jamu
atveju, nustatyta, kad statybiniy gaminiy tiksliné auditorija, remiantis atliktu segmentavimu pagal
demografini, psichografini bei emocini aspektus, dazniausiai yra jaunesni ir vidutinio amziaus
vartotojai, neseniai {sigij¢ ar renovuojantys savo turimg biista, gyvenantys mieste, gaunantys
vidutines ir auksStesnes pajamas. Taip pat iSskiriama ir dar viena tiksliné auditorija — dizaineriai ir
statybinés imongs, jrengin¢janc¢ios biistus. Sioms jau svarbesni yra pelno marza bei kokybé. Taigi,
formuojant marketingo strategija, biitent §] segmenta reikia pasirinkti kaip tiksling rinka (3 etapas),
1 kuria tiksliangiausiai nukreipti imonés pozicionavima (4 etapas).

Remiantis situacijos analizés bei vartotojy tyrimo metu gauty duomeny analize, nustatyta, kad

statybiniy gaminiy rinkos jmongés, pozicionavimui tikslinga pasirinkti tokias dimensijas: iSsamios
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konsultacijos ir savitarna bei kaina ir auksta kokybé. Rezultatai parod¢, kad statybiniais gaminiais
prekiaujancios imonés, pasirinkdamos pozicionavimo krypti pagal produkta, kainodara, distribucija
ir rémima, mazai skiria démesio informacijos pateikimui apie produkta, dazniausiai taiko vidutinio
lygio kainos strategija, distribucijos sistema labiausiai iSvystyta didziausiuose imonése, ta pati
tendencija pastebima ir rémimo strategijy taikyme.

Statybiniy gaminiy rinkoje daugiausiai Siuo metu taikoma léto isiskvérbimo strategija, kai
siilomi produktai neaukstomis kainomis ir neskiriama dideliy 18y rémimui. Taip yra todél, kad
rinka auga ir imoniy ivaizdziui néra skiriamas didelis démesys. Nagrinétosi brandos stadijos imongés
turi jau suformuota nemaza prekiy asortimenta, kuri nuolat papildo atsirandanc¢iomis naujovémis.
Tokiu biidu siekiama islaikyti esamy klienty susidoméjima bei pritraukti naujy. Brandos stadijoje
esan¢ioms imonéms biitina iSlaikyti susidoméjima preke ir pardavimy apimtis, todél, formuojant
statybiniais gaminiais prekiaujanc¢iy imoniy marketingo strategija, reikéty remtis nustatytais
vartotoju poreikiais.

Siekiant nustatyti realy imonés potenciala kovoti su galimomis grésmémis bei pasinaudoti
galimybeémis, kurios iSrySkéjo iSoriniy veiksniy analizés metu, statybiniais gaminiais prekiaujancios
imoneés turéty atlikti vidinés aplinkos analiz¢ (5 etapas), kurios pagalba gali buti didinami
konkurenciniai pranasumai, igyvendinamos apsauginés priemongés, mazinanc¢ios esamy ir naujai
atsirandan¢iy grésmiy poveiki, imonés pranasumams ir trikumams nustatyti. Vidinés aplinkos
analizei atlikti tikslinga taikyti vidinio profilio analizés metoda. Gauty rezultaty pagrindu,
pasitelkus SWOT analizg¢ (6 efapas) nustatomos statybiniais gaminiais prekiaujanc¢ios imonés
stiprybés, silpnybes, galimybés ir grésmes.

Remiantis $akoje atliktomis analizémis bei tyrimais, nustatomos funkciniy sri¢iy startegijos,
[vertinamos strateginés alternatyvos, 1§ kuriy pasirenkama tinkamiausia (7 etapas). Vertinant
statybiniais gaminiais prekiaujanciy imoniy strategines alternatyvas, biitina analizuoti jvairius
scenarijus, paremtus strateginiy netikrumy bei galimybiy ir grésmiy rinkoje buvimu.

Nagrin¢jamoje rinkoje dirban¢ios imonés gali taikyti skirtingas komunikacijos strategijas:
komunikuoti jau esamus svarbius vartotojams dalykus arba akcentuoti tai, kas dar vartotojams
neatrodo svarbu ir tokiu budu uzsiimti didesn¢ rinkos ni$a. Pirmoji strategija yra Zymiai pigesné,
tadiau iprastesné. Si kelia turéty rinktis rinkos lyderis, galintis suteikti vartotojui $ias paslaugas.
Antraja strategija turéty rinktis silpnesnes dabartines pozicijas turinti agresyvesné imoné, siekianti
i18sikovoti didesne rinkos dalj. Marketingo komunikacijai reikés didesniu biudZety, taciau tuo paciu
tai atneS didesne¢ nauda.

Produkto rinkos investavimo strategijos. Produkto rinka Lietuvoje néra ypatingai didelé. Be to,
spynos ir dury furnitiira yra mazo isitraukimo produktai, todél siekiant imonés dalies augimo reikéty

galvoti apie plétimasi geografiniu pozitriu.
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Funkciniy sriciy strategijos. Analizuojant galimas funkciniy sri¢iy strategijas, reikéty nagrinéti
visus keturis marketingo komplekso elementus. Siekiant greiiau uzkariauti didesn¢ rinkos dalj,
statybiniais gaminiais prekiaujan¢ioms imonéms, biity galima pasiiilyti prekiauti pigiais, vidutinés
ar zemesnés uz viduting kokybés produktais. Tokio pobiidzio produkto funkcinés srities strategija
turéty buti ypac¢ palanki imonéi, sitilanciai pigesng, vidutinés kokybés produkcija. Pakeitus
kainodaros strategija, statybiniais gaminiais prekiaujancios imonés galéty pritraukti didesni prikéjuy
kieki.

Konkurencinis pranaSumas yra labai svarbus faktorius marketingo strategijos formavimui, todél
statybiniais gaminiais prekiaujan¢ioms jmonéms tikslinga ijvertinti konkurencinio pranasumo
pagrindy strategijos alternatyva, atspindincia konkre¢ios imonés potenciala.

Statybiniais gaminiais prekiaujancios imonés, jgyvendinusios situacijos analizés, rinkos
segmentavimo ir tikslinés rinkos pasirinkimo, pozicionavimo etapus, remiantis iSoriniy ir vidiniy
veiksniy analize, atliktu rinkos tyrimu bei strateginiy alternatyvy {jvertinimu, pereina prie
marketingos strategijos rengimo etapo (8 etapas). Parinkus labiausiai atspindincia situacija rinkoje
ir imones tikslus strategija yra sudaromas taktinis marketingo veiksmy planas, kuriuo remiantis
realizuojama strategija (9 etapas). Siekiant tinkamai jgyvendinti suformuota marketingo strategija,
dél didelés nauju konkurenty atsiradimo grésmés, bitina nuolatiné stebésena bei kontrolé (10
etapas).

Pateiktas statybiniais gaminiais prekiaujanc¢iy imoniy marketingo strategijos formavimo teorinis

modelis gali buti praktsiSkai pritaikytas bet kuriai nagrinéjamoje rinkoje veikianc¢iai imonei.
3.2. UAB ,,Vairema* veiklos analizé

Atlikus vartotojy apklausa, kiekybing rinkos analizg, kokybinj tyrima, paaigkéjo, jog Siauliy
regione lyderio pozicijas statybos gaminiais prekiaujanciy imoniy rinkoje uZima
UAB ,,Vairema”. D¢l §ios priezasties minéta jimon¢ pasirinkta kaip tipiné §ios rinkos atstove, kurios
pavyzdziu formuojama marketingo strategija statybos gaminiais prekiaujan¢ioms imonéms.

Taigi, UAB “Vairema“ikurta 1997 m. Imon¢ isikiirusi Siauliuose. Pagrindiné ymonés veikla —
didmenin¢ ir mazmeniné prekyba dury ir langy furnitiira: vyriais, spynomis, rankenomis ir kt. Taip
pat vykdoma prekyba durimis ,Sarvas“, teikiamos tokios paslaugos, kaip: dury furnitiiros
montavimas, dury istatymas, garantinis ir pogarantinis aptarnavimas.

Imon¢je dirba 19 darbuotoju: direktorius, komercijos direktorius, 3 vadybininkai, 2
buhalteres, tiekéjas ir septyni pardavéjai, 3 serviso tarnybos darbuotojai bei 1 projekto darbuotojas.
Didziaja imonés personalo dalj sudaro vyrai.

Pagrindimai partneriai uzsienyje:
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UAB “Vairema“yra Italijos imoniy ,FMN MARTINELLI“, ,LICSA®“, ,ALBAN
GIACOMO*“ IR ,,SECUREMME®, , ABLOY®, ,,COMBI ARIALDO® atstovas Lietuvoje ir
Latvijoje, turintis i$skirtines teises prekiauti iy firmy produkcija. Sios uZzsienio firmos teikia labai
platy prekiy asortimenta nuo pigios iki prabangios produkcijos. Imoné¢ taip pat prekiauja ir kity
zymiy imoniy produkcija: Italijos — ,,Tecnosystem®, ,Nova-Ferr‘; Vengrijos — ,Ferjunior®;
Vokietijos — ,,Dieckmann®. UAB “Vairema‘“ne tik importuoja, bet ir eksportuoja dali prekiy i
Latvijos Respublika.

Pagrindimai partneriai Lietuvoje:

Pagrindinis UAB ,,Vairema“ partneris Lietuvoje — UAB ,,Romida“. Si jmoné¢ teikia furnitiira,
pagaminta Ispanijoje, Kinijoje, taip pat ji perka ir UAB ,,Vairema* prekes. Produkcijos pirkéjai yra
beveik visos didziausios Lietuvos prekybos ir gamybos imonés: prekybos centrai —
LERMITAZAS*, ,PASIDARYK PATS*, , BIKUVOS PREKYBA®, . JUPOJA®, , VITI* i§ Vilniaus;
LKETURI VEJAI, ,SOMEGA“; UAB ,ROMIDA“ i§ Klaipédos; ,MORITA“, ,NARAS*
,Marijampolés GRPDK* i§ Marijampolés; dury ir langy gamintojai — ,,ALSEKA®, ,,STALIU
GAMINIAI“, ,NORMEDAS*, ,NILVAIDA®, ,,VIKA®, ,EKASTOS STALIU GAMINIAI*“ ir
kitos; Sarvuoty dury gamintojai — ,,NUSTIK®, ,TOTUM®, ,RUNIKA®, ir kitos; statybos
bendrovés — ,,ARKADA®, , TITANAS* ir kitos. Taip pat bendradarbiaujama su architektais.

Vizija
UAB ,,Vairema“ vizija — uzimti pirmaujancia vieta Lietuvos furnitiiros rinkoje ir plésti eksporta

1 kitas Baltijos Salis.

Misija
UAB ,,Vairema* misija — tiekti klientams platy kokybiSky prekiy asortimenta bei kvalifikuotas

paslaugas, tenkinant iSskirtinius vartotojy poreikius.

UAB ,,Vairema* iSorinés aplinkos analizé

Politine — jstatyminé aplinka. Spyny ir dury furnitiiros rinkos imonés daug produkcijos
importuoja i§ uzsienio, todel didelg itaka daro aukstos darbo ir degaly kainos uzsienio Salyse bei Sie
augantys kastai ir pacioje Lietuvoje. Tai didina jvezamos produkcijos kaina.

Labai svarbis jstatymai, reguliuojantys imonés eksporta ir importa, nes UAB ,,Vairema* tick
importuoja prekes i§ uZsienio, tiek turi filialus Latvijos Respublikoje, todél tai yra labai svarbiis
aspektai §iai jmonéi. Siuo metu parduodamoms spynoms, vyriams nereikalingi kokybés sertifikatai.
Ateityje tikimasi, kad Lietuvoje kaip ir kitose Europos Sajungos Salyse bus privaloma turéti

standartus atitinkancius sertifikatai (pagal saugumo klases). [vedus siuos saugumo klasés
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sertifikatus Lietuvoje atsiras galimybe parduoti saugias bei brangias spynas (,,ABLOY*,
»SECURREME®"), kuriy atstoveé Lietuvoje yra UAB ,,Vairema“.

Technologiné aplinka. Italijoje, Vengrijoje, Vokietijoje, 1§ kuriy UAB ,,Vairema* importuoja
didelg dali produkcijos, yra skatinamas technologiju atnaujinimas, naujy kiirimas. Tai tiesiogiai
itakoja produkcijos kokybe. UAB ,,Vairema* stengiasi prisatyti naujausiy modeliy spynas Lietuvos
vartotojams, tod¢l spartus technologinés aplinkos vystymasis yra svarbus faktorius Siai jmonei.

Ekonominé aplinka. 1ki 2005 mety rudens Lietuvoje buvo labai Zema paskoly paliikany norma.
Kadangi UAB “Vairema® plétrai reikalingas finansinis kapitalas ir imoné naudojasi skolintu
kapitalu, tai situacija — labai palanki. Be to, ger¢jant Salies ekonominei situacijai, atsirado didesné
galimybé parduoti kokybiskesng ir brangesng produkcija. Sudétingiau yra su kvalifikuota darbo
jéga, nes egzistuoja kvalifikuoto personalo truikumas.

Kultiiriné socialiné aplinka. Statybiniy gaminiy rinkos imonéms analizei svarbiausias yra
socialinis aspektas, tuo tarpu, kultiiriné situacija tiesiogiai neijtakoja jmonés veiklos. Lietuvoje yra
gana aukStas nusikalstamumo lygis. UAB ,Vairema“ rySiy su visuomene keliu stengiasi
maksimaliai akcentuoti Sig problema siekdama parduoti brangesnes, aukstesnés kokybés, didesnius

saugumo reikalavimus atitinkancius produktus.

UAB ,,Vairema*“ vidinés aplinkos analizé

Veiklos analizé atlieckama pagal 3.1. skyriyje pateikta statybiniais gaminiais prekiaujanciy
imoniy marketingo strategijos formavimo modeli. Analizei duomenys gauti i§ pokalbiy su imonés
vadovais bei darbuotojais.

UAB ,,Vairema“ pelningumas — 20 %. Pardavimai per 2005 metus pasieké 6 min. Lt. Vertinant
produkty kokybg, imoné deda visas pastangas, kad parduodamos prekés (spynos, durys, rankenos,
vyriai) ir suteikiamos paslaugos biity auksciausios kokybés. Orientacija { kokybg — yra pagrindinis
UAB ,,Vairema* veiklos bruozas. Tuo tarpu kitos jmonés stengiasi pateikti kiek galima pigesng
produkcija tik minimaliai atitinkancia standartus, nagrinéjama organizacija elgiasi prieSingai —
stengiasi pateikti aukSciausios kokybés produkcija uz prieinama vartotojui kaina.

Taigi, UAB ,Vairema“ parduoda tik aukStos kokybés jvairiy firmy, su Kkuriomis
bendradarbiauja, produkcija:

— ypatinga vaidmenj vaidina ,,ABLOY” suomiskos spynos, kurios yra ypatingai saugios ir
atitinka ES standartus;

— italy firma ,,SECURREME” — visos seifinés spynos;

— italy firma ,,AGB” — dury ir langy apkaustai, vyriai ir kita furnitiira;

— ,MARTINELLI” — italiskos dury rankenos. Si jmoné garsi dizaineriy sukurtomis rankeny

serijomis;
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— spynos, atveztos i§ Kinijos bei Indijos. Jos iSsiskiria Zema kaina, taciau yra gana aukstos
kokybés;
— ,,LINEX” — dury uZpildas, vezamas i§ Olandijos (naudojamas mediniy dury gamybai);
— ,,ROVER PLASTIC” — dury ir langy gumings tarpings;
— ,,COMBI” — dury vyriai metalinéms durims.
Lietuvoje UAB ,,Vairema“ atstovauja visoms auksciau i§vardintoms firmoms.
Taip pat UAB ,,Vairema* teikia ir Sias paslaugas:
— Mediniy dury montavimas;
— Elektroniniy spyny techniné priezitra (didziausias klientas Hansa Bankas);
— Sarvuoty (metalo) dury montavimas.

Kaip ir parduodant produkcija, taip ir teikiant paslaugas stengiamasi ir siekiama suteikti
auksciausio lygio kokybe. Yra nuolat atlieckamos klienty apklausos, norint suzinoti, ar pakankama
kokybé yra teikiama, ar vartotojai yra patenkinti teikiamomis paslaugomis ir parduodama
produkcija. Tai daryti tokiai jmonéi kaip UAB ,,Vairema* yra biitina, nes kaip jau minéta anksciau,
jos parduodama produkcija yra daznai brangesné uz esama Lietuvos rinkoje, todé¢l klientais turi biiti
ypatingai rlipinamasi ir stengiamai islaikyti.

Nors UAB ,,Vairema“ jau atstovauja nemazai uzsienio imoniy ir tiekia juy produkcija Lietuvos
rinkai, taciau tuo paciu nuolat yra tiriama rinka. Stengiamasi isigilinti { vidinés rinkos poreikius ir
pateikti geriausius ir priimtiniausius Siuo metu vartotojams sprendimus. Siekiant tai uztikrinti,
domimasi produkty naujovémis uZsienyje, stebimi konkurentai bei jy turima produkcija.
Artimiausiu metu planuojama pradéti prekyba imonés ,,AGB” plastikiniy ir aliuminiy langy
apkaustais bei kita furnitura. IS Kinijos planuojama importuoti ,,paslepiamuosius” duru vyrius, kuriy
nesimato dury isor¢je. Manoma, kad $is produktas turéty biiti ypa¢ paklausus Lietuvos rinkoje, nes
stebint Siuolaikinio interjero dizaino tendencijas, minimalizmas vis dar karaliauja ir stengiamasi
naudoti kiek galima maziau detaliy bei maksimaliai paslépti viska, kas tik yra jmanoma.

Taip pat netrukus planuojama pradéti importuoti skirtingy italy firmy prabangiausiy dury
rankeny modelius labai aukitomis kainomis. Sis produktas bus skirtas ypatingai i§rankiam pirkéjui.
Tai daroma prekiy asortimentui plésti, pritraukiant kuo daugiau dizaineriy ir architekty dirbanciy su
i$skirtiniais klientais (asmenimis, statybinémis bendrovémis).

UAB ,,Vairema* §iuo metu turimy produkty portfelis:

— Metalinéms durims skirta dury furnitura (,,Abloy”, ,,Securreme” spynos, ,,Kombi” vyriai);
— Mediniy dury furnitura (imonés AGB vyriai, ,,ROVER Plastic® guminés tarpinés, imonés
,Linex” dury uzpildai, dury rankenos);

— Lietuvoje pagamintos Sarvuotos durys;
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Lietuvoje gaminami seifai.

Taigi, galima teigti, kad UAB ,,Vairema* produkty portfelis yra pakankamai platus. [mon¢ yra

aiskiai susikoncentravusi | viena pagrinding veikla. Tai jgalina pakankamai sparciai plétoti savo

versla, stiprinti prekinj Zenkla, esant biitinybei pritraukti naujy investicijy.

Strateginiy galimybiy apibréZimas

Kaip jau minéta teorinéje dalyje, strateginiy galimybiy apibrézimas yra labai svarbi

organizacijos vidinés aplinkos nagrin¢jama dalis. Si analizé padeda i$skirti veiklos charakteristikas,

kurios gali padéti arba apriboti strategijos pasirinkima.

Ankstesnés UAB ,,Vairema“ strategijos buvo $ios:

Sukurti specializuoty parduotuviy tinkla ,,Spyny pasaulis”;
Savo produkcija sitilyti ir pardavinéti statybiniy medziagy prekybos tinkluose;
Dalyvauti statybos parodose;

Intensyviai ieSkoti nauju produkty ir juos pristatyti Lietuvos bei Latvijos rinkai.

Dirbant buvo aktyviai stengiamasi igyvendinti auks¢iau iSvardintas strategijas. Imonei pavyko

igyvendinti beveik visus savo siekius. UAB ,,Vairema® tapo vienu stipriausiy rinkos dalyviy. Sia

pozicija reikia ne tik iSlaikyti, bet ir stengtis surasti naujy pardavimy kanaly, pasidlyti naujy

paslaugy ir produkty rinkai siekiant gauti didesni pelna, uzsitikrinti jimonés augima.

Siuo metu nagrinéjama imoné yra apsibrézusi tokius strateginius siekius:

Tiesiogiai dirbti su dury gamintojais, architektais, dizaineriais;
Dalyvauti statybiniy bendroviy rengiamuosiuose konkursuose;
Didinti eksporto i Latvija apimtis;

Plétoti dukterinés imonés Latvijoje SIA EUROLOCKS veikla;
Sukurti mazmeniniy parduotuviy tinkla Latvijoje;

Sukurti maZzmeniniy parduotuviy tinkla Ukrainoje.

Sie siekiai yra ambicingi ir leidzia matyti, jog imoné stengiasi judéti i prieki, nes supranta, jog

tik tokiu budu gali i$silaikyti konkurencingje rinkoje.

Siekdama strateginiu tiksly UAB ,,Vairema® susiduria ir su tam tikromis problemomis.

Didziausias i8 ju biity galima jvardinti kaip:

Aktyviy pardavimo vadybininky stoka;

Stipri konkurencija;

Kainy mazéjimas (daug metaliniy dury gamintoju nekreipia démesio | naudojamy spynuy
sauguma. Tai salygoja didziuli kainy skirtuma);

Mazas i$skirtinés, ekskliuzyvinés produkcijos pasirinkimas;

72



R. Rojiené. Marketingo strategijos formavimas statybos gaminiais prekiaujanciose jmonése.

— Informacijos apie imonés parduodama produkcija nebuvimas;

— Sudétingas patekimas | statybiniy bendroviy organizuojamus konkursus (dalyvaujant
statybiniy bendroviy konkursuose, rangovas dazniausiai uzsako duris kartu su su spynomis
ir kita furnitira (spynomis, rankenomis, vyriais), tod¢l atskiroms dalims konkursai
dazniausiai nerengiami. Dury gamintojai neiSskiria prekés atskirai.

Galima teigti, kad auk$c€iau i$vardintos strateginés problemos yra labai glaudZiai tarpusavyje
susijusios. Siekiant spresti kiekviena i$ ju, reikalingi nemazi finansiniai bei laiko resursai. I§ Siy
strateginiy siekiy ir problemy aiskiai galima matyti organizacijos stiprybes, silpnybes galimybes ir
trakumus.

Pagrindinés UAB ,,Vairema* stipriosios pusés yra tai, kad imoné yra sukiirusi specializuoty
parduotuviy tinkla ,,Spynu pasaulis” didZiuosiuose Lietuvos miestuose, leidZiantj Siuose regionuose
buti arti pirkéjy, efektyviai jiems suteikiant reikiamas paslaugas bei teikti salyginai pigesné
reklama. Kadangi imoné Lietuvos rinkoje jau veikia 10 mety , ji yra sukaupusi nemaza darbo patirtj.
UAB ,,Vairema* orientuojasi i kokybg (tiek produkcijos, tiek klienty aptarnavimo).

Imonés galimybés ateityje vykdyto ir mazmeniné ir didmeniné prekyba sitilant pirkéjui
reikalinga prekiy kieki bei lankséiai konkuruoti kainomis su didmenininkais.

UAB ,,Vairema“ silpnosios pusés yra tai, kad imonés sékmé tiesiogiai priklauso nuo jos
kvalifikuoty darbuotojy. Siuo metu ypatingai jau¢iamas kvalifikuotos darbo jegos trikumas (ypaé
vadybos specialisty). Imoné negali tiesiogiai dalyvauti statybos bendroviy rengiamuose
konkursuose, nes dury gamintojai siiilo savo produkcija jau kartu su parinkta dury furnittra, kuri
yra gana pigi, ne itin saugi ir zemesnés kokybés. Pakankamai siaura tiksliné auditorija (jmoné
daznai negali dalyvauti statybiniy bendroviuy konkursuose, jos pagrindiniai pirkéjai yra auksStesnes ir
aukstas pajamas turintys galutiniai vartotojai, siekiantys kokybés, architektai, interjero dizaineriai,
su kuriais (turima omeny — pastaraisiais) néra nusistovéjusios galutinés produkty ir paslaugy
pardavimo praktikos). Néra vientisos vieno prekinio zenklo komunikacijos (stipriausiu zenklu
tvardinamas ABLOY, taCiau jis yra tik vienas i§ prekiaujamos produkcijos prekiniu zenkly, tuo
tarpu, yra sukurtas specializuoty parduotuviy tinklas ,,Spyny pasaulis®, kuris néra aktyviai
komunikuojamas, nors tai turéty biiti pagrindinis imon¢s akcentas).

Pakankamai siaura veiklos sritis, aiSkaus prekinio zenklo nebuvimas (yra stipriis keli prekiniai
zenklai, taciau néra vieningo sprendimo, kurj reikéty komunikuoti kaip pagrindinj) yra pagrindiniai
UAB ,,Vairema“ trikumai.

Formuluojant UAB ,,Vairema™ marketingo strategija, biitina atsizvelgti 1 iSvardintasias
stipriasias ir silpnasias imonés puses. Tokiu biidu sukurta strategija bus naudinga imonéi siekiant

uzsibrézty tiksly.
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UAB ,,Vairema* vartotojy kokybinio tyrimo rezultaty analizé

Spyny ir kitos dury furnitiiros rinkoje dirban¢iy imoniy vartotojy analizei buvo atliktas
kiekybinis tyrimas, pateiktas antrojoje darbo dalyje. Siame skyriuje bus aptarti keli svarbiausi
aspektai, biidingi tik UAB ,,Vairema“ vartotojams, iSrySkéjg tyrimo metu.

Siekiant atlikti gilesng ir iSsamesng vartotojy kiekybing analizg, buvo pasirinktas ir papildomai
atliktas kokybinis tyrimas, kurio metu buvo nagriné¢jami spynos isigijimo proceso zingsniai bei
kylanc¢ios emocijos kiekviename proceso zingsnyje.

Kokybinio tyrimo tikslas — kiekybinio tyrimo metu gauty duomeny kokybinis pagristumas,
giliau nagrin¢jant vienos konkrecios imonés vartotojus (nagrin¢jamu atveju UAB ,,Vairema*®).

Tyrimui atlikti buvo taikoma giluminio interviu metodika, duomeny sisteminimo ir statistinés
analizés metodai. Tyrimo vykdymas apéme keturis etapus:

1. Respondenty atranka. Atrinkti 5 asmenys, per pastaraji meénesi isigij¢ spynas,
atitinkantys tiksling UAB ,,Vairema* auditorija (26-45 mety amziaus vyrai, gaunantys
aukstesnés nei vidutinés pajamas).

2. Spynos pasirinkimo proceso zingsniy nustatymas. Visu 5 respondenty buvo papraSyta
apibrézti procesa, kurio metu isigijama spyna. Procesui apibrézti naudota zingsniy
sistema, kurio metu respondentai i8§skyré zingsnius nuo minties apie spynos poreikio
atsiradima iki spynos isigijimo.

3. Emocijy apibudinimas. Visu 5 repondentu buvo papraSyta apibiidinti emocijas
kylancias kiekviename proceso Zingsnyje ir jas jvertinti balais nuo -10 iki +10 (kur -10
— neigiamiausios emocijos, +10 — geriausios).

4. Tyrimo rezultaty sutvarkymas, analizé ir iSvados.

Tyrimo metu paaiskéjo, kad asmuo, besirinkdamas spyna, geriausiai jauciasi patariamas
specialisto. Vartotojas tikisi, kad specialistas pateiks iSsamia informacija ir padés jam iSsirinkti
labiausiai tinkama preke. Si emocija yra viena stipriausiy teigiamy emociju spynos pasirinkimo ir
isigijimo procese (Zr. 27 pav.).

Geriausiai vartotojas jauciasi isigij¢s blista (Sios emocijos spynomis prekiaujanti imoné negali
veikti, taciau biitent nuo Sio Zingsnio prasideda spynos pasirinkimo procesas, todél Sis zZingsnis ir
yra jtrauktas i emocijy tyrima). Tolesniame procese vartotojas patiria pasitenkinima tik galvodamas
apie spynos sauguma, patariamas specialisto ar pazistamo ir spynos montavimo metu (16 lentel¢je
nurodyta, kokias konkre¢iai emocijas patiria vartotojas kickviename etape). Cia jis patiria atradimo
dziaugsma, dél to, kad kazkas 1§ pazistamy jau pra¢jo Si etapa ir teigiamas emocijas, atsakomybe,
riipesti uz artimuosius, nes riipinasi savo ir savo S$eimos saugumu. Sias emocijas, spynas

parduodanti jmoné, turi stengtis maksimaliai sustiprinti. Vartotojas, jausdamasis gerai, norés veél
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sugrizti ar bent jau rekomenduoti Sias emocijas suteikian¢ia imong savo artimiesiems ir
pazistamiems.

27 paveiksle raudona spalva paZzymétos prastosios, neigiamos emocijos. Jos jvardinamos kaip
nezinomybé, neaiSkumas, neviltis (zr. 14 lentelg). Tai yra normalios Zmogiskosios emocijos, tik jos
ypatingai vargina. Kiekvienas asmuo negali biiti visuy sri¢iy specialistas, ir daznas, susidirgs su
sritimi, kurios nei§mano, pradeda jaustis prastai. Zmogus, besirinkdamas spyna blogiausiai jau¢iasi,
kai suvokia, kad reikés pradéti ieSkoti spyny, pradeda rinkti informacija, kai suvokia, jog nezino,
kokiais parametrais vadovaujantis reikia rinktis spyna. Siekiant iSvengti arba bent jau susilpninti
Sias neigiamas emocijas vertéty pasiriipinti, kad surasti reikiama informacija arba $ia informacija
suteikianCius asmenis biity greita ir paprasta. Tam labiausiai pasitarnauti gali imonés vardo
populiarinimas, siejant ji su profesionaliomis konsultacijomis spyny pasirinkimo klausimais. [moné,
sugebéjusi palengvinti vartotojo darba Sioje vietoje, susilaukty sékmés. UAB ,,Vairema® turi
didziuli potenciala pasiekti $iu tiksly, nes imoné orientuojasi | iSsamios informacijos pateikima
pirkéjams, aukStos kokybés aptarnavima. Brandos produkto cikle esanti jmoné gali nesunkiai tai

uztikrinti, nes turi tam pakankamai ziniy ir resursy.
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Emocijos renkantis spynas
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27 pav. Vartotojo emocijy tyrimas renkantis spynas

Saltinis: sudaryta autorés remiantis kokybinio tyrimo duomenimis.

v

76



R. Rojiené. Marketingo strategijos formavimas statybos gaminiais prekiaujanciose jmonése.

Emocijy apraSymas renkantis spyna

14 lentele

Zingsnis

Zingsnio apraSymas

Parametras

Emocijos apraSymas

Vertinimas
balais

I[sigyjamas (pastatomas)
biistas;

Dziaugsmas issirinkus ir nusipirkus. Labai
geros emocijos, nes paprastai biistas
renkamasis vienas visam gyvenimui. Ypac
geras jausmas rinktis pirmaji biista ir jaustis
atsakingam paciam uz save.

Kei¢iamos (perkamos)
durys;

Ripesciai. Keistos problemos, su kuriomis
iki Siol niekada nebuvo susidurta.

I8kyla klausimas dél
spyny, rankeny;

Nezinomybé. Neaisku, ka daryti, ar kreiptis
i imong, kuri tai turéty padaryti kartu su
durimis, ar kreiptis i dizaineri, kuris padéty
i8sirinkti, patarty , { ka reikia kreipti démesj
renkantis tokias prekes.

Pradedama ieskoti
informacijos apie
spynas:

Neaiskumas. IeSkoma autoritety, kurie
galéty pagelbéti susiorientuoti, ko man i§
tiesy reikia.

Kur galima jsigyti?

Pagaliau bent kazkoks pasiekimas -
i$siaiSkinama, kur reikia ieSkoti tokio
produkto.

Svarbiis parametrai:

Neviltis. Paaiskéja, kad kaip ir renkantis bet
kuri daikta yra daugybé parametry, kuriuos
reikia i§nagrinéti ir paimti domeén.

-6

Zinomas gamintojas

Teigiama emocija. Zinomas gamintojas
turéty biti patikimesnis. Kadangi Zinau tik
viena - Abloy, aiskinuosi, ar yra daugiau,
kuo jie skiriasi ir pan.

Zinomas pardavéjas

Jokia emocija. Aiskinuosi, kur galima
isigyti spynas.

Kaina

Neigiama emocija. Pasirodo, kad geros
spynos nemazai kainuoja, o pigios nevertos
pirkti, nes neapsaugos mano biisto.

Dizainas

Smagu, nes bent kazka $ioje srityje
suprantu. Zinau, kas man patinka.

Saugumas

Atsakomybé ir rlipestis uz artimuosius.
Saugumas man labai svarbus, todél
aiskinuosi ypac¢ atidziai. Spynos tam ir
perkamos, kad apsaugoty. Tikriausiai pati
svarbiausia emocija.

Kilmés Salis

Jokia emocija. Aiskinuosi, kokios Salys
gamintojos yra patikimos, kurios - ne.

Atitikimas Europos
standartams

Jokia emocija. Man nesvarbus parametras.

Pazjstamy
rekomendacija

Dziaugsmas. Pagaliau radau ekspertus.

Nusikaltimy statistika

Susirtipinimas. Reikia dar daugiau démesio
skirti saugumui.

Specialisto
rekomendacija

Atradimo dziaugsmas. Tikriausiai nuo Cia
reikéjo pradéti visa procesa, nes specialistas
man sugeba atsakyti i visus iskilusius
klausimus.

Apsisprendimas pirkti

Svarstymai. Ar nulems kaina, ar kokybé.

Pirkimas;

Nuovargis. Labai ilgas procesas.

Montavimas;

Pasitikéjimas specialistu.

10

Naudojimas
(nelaimingas atsitikimas
— apsaugo ar
neapsaugo?)

Jokia emocija. Spyna tiesiog turi saugoti
mano namus ir tiek. Kol jos nickas
nei§lauZzia, net nepastebiu, kad ji tokia yra.

Saltinis: sudaryta autorés remiantis kokybinio tyrimo duomenimis.
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Kiekybinio tyrimo metu UAB ,,Vairema* buvo priskirtos tam tikros savybés. Tai kokybiskas
aptarnavimas, i§samios specialisto konsultacijos, auksta kokybé. Taciau ji netaiko zema kaina.

Nagrin¢jant spynomis ir kita dury furnitira prekiaujancias imonés buvo pastebéta, kad
respondentai spynos pirmiausia ieSkoty ,,Spynu pasaulyje, specializuotose parduotuvése bei
»Senukuy“ prekybos centruose. Tai, kad pirmas pasirinkimas yra ,,Spyny pasaulis® rodo ypa¢ gerai
parinkta prekybos tinklo pavadinima — net neinvestavus didelio biudzeto { vardo Zinomuma,
vartotojai zino ir rinktysi $ig imong. Taciau tuo paciu 30 % Zinomumas néra ypac didelis ir dar yra
galimybiy ji didinti, siekiant rinkos lyderés pozicijos.

Taigi, atlikus vartotojy tyrima galima teigti, kad UAB ,,Vairema® valdomas prekybos tinklas
»Spyny pasaulis® vertinamas teigiamai. Didziausia problema — nesuvienodinta komunikaciné

zinute, kuri salygoja du to paties pardavéjo vertinimus i§ respondenty pusés.

UAB ,,Vairema*“ SWOT analizé

Atlikus UAB ,,Vairema*“ iSorinés ir vidinés aoplinkos analizg, galima pateikti jos stiprybiy,
silpnybiy, galimybiy ir grésmiy suvesting (Zr. 17 lentelg), pateikiama SWOT ataskaitos forma.

SWOT analizés esmé& — perziiiréti svarbiausias analizés iSvadas bei parengti subalansuotas
strategijas, kuriy paskirtis — sukurti priemoniy sistema, leidziancia geriausiai panaudoti iSteklius.

Pagrindiné UAB ,,Vairema* stiprybé — prekybos tinklas ,,Spyny pasaulis“. Sio tinklo
parduotuvése imoné gali uztikrinti vienoda prekiy asortimenta, kokybiska pirkéjuy aptarnavima,
teikti papildomas paslaugas, naudoti kaip reklaminés komunikacijos kanala.

Didziausia UAB ,,Vairema® silpnybé¢ yra tai, kad imon¢ negali tiesiogiai dalyvauti statybos
bendroviu rengiamuose konkursuose. Tai dazniausiai nutinka dél pernelyg auksStos kainos arba
reikalavimy (kai reikia pateikti pasiiilyma, kuriame biity ne tik dury furnitiira ir spynos, bet ir pacios
durys, ju istatymas).

Siuo metu UAB ,,Vairema® turi kelias galimybes: plésti rinka georgrafiskai, pristatydama rinkai
naujus produktus, bei aktyvindama ,,Spynuy pasaulio® reklaming komunikacija, isitvirtindama
rinkoje kaip dury furnittiros ir spynu pardavimo lyderis.

Siuo metu esandios grésmés imonéi néra ypatingai didelés. Svarbiausi i§ ju: konkurenty
agresyvi politika bei kvalifikuotos darbo jégos trukumas.

Detaliau imonés SWOT analizé pateikiama 15 lenteléje.
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15 lentele

UAB “Vairema“SWOT analizé

STIPRYBES SILPNYBES
1. Sukurtas specializuoty parduotuviy tinklas 1. Imonés sékmé yra tiesiogiai priklausoma nuo jos
»Spyny  pasaulis”  didzivosiuose  Lietuvos kvalifikuoty darbuotojy.
miestuose, leidziantis $iuose regionuose biiti arti 2. Imoné negali tiesiogiai dalyvauti statybos
pirkéjy, efektyviai jiems suteikiant reikiamas bendroviy rengiamuose konkursuose, nes dury
paslaugas. gamintojai sitillo savo produkcija jau kartu su
2. Galima efektyvi ir salyginai pigesné reklama parinkta dury furnitiira, kuri yra gana pigi, ne itin
(esant parduotuviy tinklui). saugi ir zemesnés kokybés.
3. 10 mety darbo patirtis Lietuvos rinkoje. 3. Pakankamai siaura tiksliné auditorija (imoné
4. Orientacija 1 kokybe (tick produkcijos, tiek daznai negali dalyvauti statybiniy bendroviy
klienty aptarnavimo). konkursuose, jos pagrindiniai pirkéjai yra
5. Didelis nuolatiniy klienty skaicius. aukstesnes ir aukStas pajamas turintys galutiniai
6. Pirkéjy pripazinimas. vartotojai, siekiantys kokybés, architektai,
7. Platus produkcijos asortimentas. interjero dizaineriai, su kuriais (turiu omeny —
8. Kuvalifikuoti darbuotojai. pastaraisiais) néra nusistovéjusios galutinés
9. Geras imonés jvaizdis. produkty ir paslaugy pardavimo praktikos).
4. Néra vientisos vieno prekinio Zenklo
komunikacijos (stipriausiu Zenklu jvardinamas
ABLOQY, taciau jis yra tik vienas i$ prekiaujamos
produkcijos prekiniy Zenkly, tuo tarpu, yra
sukurtas  specializuoty  parduotuviy tinklas
»Opyny  pasaulis, kuris néra  aktyviai
komunikuojamas, nors tai turéty biiti pagrindinis
imonés akcentas).
GALIMYBES GRESMES
1. Spartesné rinkos plétra. 1. Didelé konkurencija.
2. Naujy rinky paieska (produkty prasme). 2. Statyby ,,bumo® pabaiga.
3. Nauju rinky paieska (geografine prasme). 3. Tarptautiniai barjerai.
4. Inovacijy diegimas. 4. ,Proto” nutekéjimas.
5. Naujos kvalifikuotos darbo jégos ugdymas. 5. Mazéjantis gimstamumas.
6. Prekés zenklo ,,Spynuy pasaulis® stiprinimas ir
aktyvus komunikavimas.
7. Aktyvesnis darbas su auksto lygio architektais

bei interjero dizaineriais.

Saltinis: sudaryta autorés.

UAB ,,Vairema“ yra stipri rinkos dalyvé. Siekdama islaikyti ir sustiprinti lyderés pozija, ji

stengiasi pateikti klientams kokybiskiausia produkcija, tinkamomis kainomis, teikia paslaugas.

Imon¢ stengiasi patenkinti kiekvieno kliento poreikius bei likes€ius. Tuo paciu nagrinéjamai

imonei tikslinga stiprinti pagrindini ,,Spynu pasaulis* prekini Zenkla, tai sietina su nepakankamu

zinomumu Lietuvoje.

3.3. UAB ,,Vairema* marketingo strategijos formavimas

Prekybos tinklo ,,Spynu pasaulis® tiksliné¢ auditorija nustatyta remiantis teorin¢je dalyje

aprasytais metodais pagal demografini, psichografini ir elgesio aspektus.

Taigi, tiksliné UAB ,,Vairema* vartotojuy auditorija, pagal minétus aspektus, sudaro 26 — 45

mety amziaus vyrai, gaunantys aukstas ar didesnes nei vidutés pajamas. Igyje vidurini iSsilavinima
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bei gyvenantys didziuosiuose miestuose.Tai- pasitikintys savimi, zinantys ko nori, vertinantys
kokybe, taupantys laika zmonés. Sios tikslinés auditorijos vartotojai renkasi lyderius, nes tai padeda
uzsitikrinti auks$ta kokybe ir sutaupyti laika, dazniausiai ieSkantys aukstos kokybés ir geros kainos
santykio. Suradgs daZniausiai lieka iStikimas savo pasirinkimui. Jie mano esantys savo darbo
specialistais ir yra link¢ ne savo tiesioginiams darbams samdyti gerai iSmanancius savo darba
specialistus. Sio segmento atstovai daug dirba visag darbo diena. Darbas daZniausiai nesibaigia
tiksliai nustatyta valanda, todél apsipirkimui lieka vélus vakaras arba savaitgalis. Apsipirkimas yra
kaip dar vienas darbas dienotvarkéje, kuri biitina atlikti, tod¢l renkasi didelius prekybos centrus, kur
vienoje vietoje randa visy reikiamy prekiy, apsiperkant kelis kartus per ménesi. I$skirtinio vartojimo
prekiu jie patys dazniausiai neperka, todél pasitelkia 1 pagalba specialistus, o jei renkasi patys,
stengiasi prie$ tai surinkti visa prieinama informacija, kad atvaziavus i apsipirkimo vieta likty tik

sumokeéti pinigus. Nors, kaip nustayta, pirkéjas dazniausiai yra vyras, taciau vartotojas — visa Seima.
UAB ,,Vairema* pozicionavimas

Atliekant kiekybinj tyrima, buvo pastebéta, kad UAB ,,Vairema*“ ir prekybos tinkla ,,Spyny
pasaulis® vartotojai suvokia kaip du skirtingus rinkos zaidéjus. Tai imonei yra neparanku, nes tai
reiSkia, kad ji visuomenei pateikia dvi skirtingas marketingines Zinutes (nesuderintas komunikacijos
objektas) ir tokiu biidu Svaisto savo resursus.

Taigi, ,,Spynu pasaulis® uzima akivaizdzia lyderio pozicija. Taciau §i pozicija galéty biti dar
stipresné, nes dalis respondenty, kaip geriausia pasirinkima sitilo UAB ,,Vairema®“. Tuo paciu,
zinant, kad UAB ,,Romida‘“ kartu su UAB ,,Vairema*“ yra dalininkai, valdantys ta pati prekybos
tinkla ,,Spynu pasaulis“, reikéty, kad Siy imoniy komunikacija biity suderinta ir vientisa,
komunikuojanti viena prekini zenkla.

Yra gana sudétinga nagrinéti spyny bei kitos dury furnittiros rinka, nes Sie produktai néra pirmo
pasirinkimo, jie isigyjami 1-2 kartus per visa gyvenima, tod¢l nattralu, kad toks didelis respondenty
skaiCius neatsaké i rekomendacijos klausima arba nezinojo, kuri pardavéja noréty ar galéty
rekomenduoti. Tai tuo paciu rodo, kad rinka néra isotinta ir net nedideli marketinginiai zingsniai,
neturint ypatingai dideliy biudzety, biity pastebéti ir jvertinti.

Taigi, formuluojant UAB ,,Vairema* marketingo strategija, visy pirma reikia nusprgsti, kuris
prekinis zenklas bus komunikuojamas. Manoma, kad naudingiausia biity komunikuoti ,,Spyny
pasaulio® prekini zenkla, nes jis labai aiskiai atspindi sriti, kurioje vykdo veikla UAB ,,Vairema“
bei yra lengvai jsimenamas ir suvokiamas. Be to, prekinio Zenklo ,,Spyny pasaulis* zinomumas yra

pakankamai didelis — 30 % vartotojy zino ir renkasi §i prekybos tinkla.
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Kalbant apie pozicionavima, reikéty galvoti apie prekybos tinklo ,,Spynu pasaulis®

pozicionavima, kuris bus suformuotas, remiantis teorinéje dalyje E. Walker pateiktu pozicionavimo
procesu.

Nagrinéjamu atveju, konkuruojantys produktai yra vidutinés ir aukstos kokybés bei kainos dury
spynos, dury furnitiira. Siuo metu rinkoje néra analogikos kitos imonés, kuri sugebéty uztikrinti
toki platy produkcijos pasirinkima, auksta aptarnavimo lygi. Siek tick artimesné yra
UAB ,,Motusa“. Prekybos centras ,,Senukai® taip pat yra didelis konkurentas, nes jis uzima
strategiSkai patogia padéti rinkoje — save pristato kaip namams skirty prekiy lyderi, tod¢l daugumos
pirkéju spyny ir dury furnitiros paieskos prasideda ir daznai baigiasi biitent Siame prekybos centre.
Taciau pirk¢jai ¢ia negali gauti ypatingai kvalifikuotos pagalbos ir reikiamos informacijos.

Svarbiausias parametras, renkantis spynas, yra saugumas, taciau tik labai nedidelé¢ vartotoju
dalis yra pasirengg mokéti didesng kaing uz trokStama sauguma. Nemaziau svarbus yra produkto
kilmés Salies veiksnys (vis dar vyrauja nuomoné, kad Kinijoje pagamintos prekés yra prastesnés
kokybés) ir specialisto rekomendacija.

Taigi, ,,Spynu pasaulis® savo pirkéjui galéty pasitlyti aukSta kokybe uz prieinama kaina,
i§skirtinius produktus uz auksta kaina pavieniams vartotojams, iSsamias specialisty konsultacijas
renkantis produkta.

Pagal antrojoje dalyje pateikta Sios rinkos pozicionavimo zemélapi, galima matyti, kad ,,Spynu
pasaulis® uzima palankia pozicija, sitilydamas rinkai aukSta kokybg ir iSsamias konsultacijas.
Geresng pozicija, Siuo atveju, uzima tik asmeninis konsultantas (galéty biiti dizaineris,
projektuotojas, irengiantis namus specialistas). Priesingoje plokStumoje (ir pozicijoje) atsiduria
turgaus ir prekybos centro ,,Senukai* pasitilymai. Cia vartotojai gali nusipirkti pigios produkcijos ja
patys iSsirinke¢ ir dazniausiai pasikliaudami tik savo turimomis ziniomis. ,,Taurakalnis® uzima
pozicija, kai vartotojams pateikiamos Siokios tokios konsultacijos, o prekes galima isigyti uz
pakankamai nedidelg kaina.

Siekiant praplésti ,,Spynu pasaulio” rinkos dalj, reikéty pagalvoti apie galimybe pasiekti
»savitarnos® ir ,,aukstos kokybés“ pozicija, t.y. sukurti interneting parduotuve, kur biity iSsamiai
pristatomi ivairiis produktai ir vartotojams biity suteikiama galimyb¢ pasirinkti patiems nevykstant i
parduotuvg ir tuo paciu nenaudojant parduotuvés konsultanty darbo laiko. Toks pasitlymas ,,Spyny
pasaulio tikslinei auditorijai turéty biiti labai patrauklus, nes jgalinty sutaupyti laiko ir grei¢iau
18sirinkti dominantj produkta uz prieinama kaina. Taciau pagrindiné ,,Spynu pasaulio® pozicija vis

deélto turety iSlikti auksta kokybé ir iSsamios konsultacijos.
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UAB ,,Vairema* funkciniy sri€iy strategijos nustatymas

Funkciniy sri¢iy strategijos yra nustatomos kiekvienam i§ marketingo mikso elementy:
produktui, kainai, distribucijai, komunikacijai. Funkciniy sri¢iuy strategijos yra personalizuotos
kiekvienai imonéi, nes kiekviena imon¢ teikia personalizuotus produkty bei paslaugy pasitlymus
vartotojams, numato savitas dirstribucijos ir kainodaros sistemas, skirtingai stengiasi pasiekti savo
tiksling auditorija.

Pateikiamos tokios UAB ,,Vairema“ funkciniy sriciy strategijos:

Produktas. Preke, pagal vieng apibréZimy, — tai gaminys ar paslauga; UAB ,,Vairema* atveju —
spynos ir kita dury furnitiira, kuriuos imoné¢ pateikia tikslinés rinkos poreikiy tenkinimui. Todél,
pirmas zingsnis, prie§ ivedant nauja produkta i rinka, turéty buti produkto butinumo tyrimas.
UAB ,,Vairema* kasmet eksportuoja ir i rinka iSleidzia po 5-10 nauju produkty poziciju. Taciau,
deja, vartotojai ne visada parodo susidoméjima naujuoju produktu, o ,galbit, jo net nepastebi.
Analizuojant prieZastis, iSaiSkéja, kad naujos dury rankenos, spynos ar kita dury furnitira nejeina i
rinka dél gana aukstos kainos, netinkamo dizaino, prasto pateikimo ar net visy Siy elementy
nesuderinamumo. Siekiama iSvengti tokiy pasekmiy, kurias lydi laiko ir finansiniai nuostoliai.

Imones tikslas — iSlaikyti esama padéti rinkoje ir plésti savo turima rinkos dali. Taikoma
»rinkos modifikavimo* strategija, kai imoné nesiiilo pakeisti savo produkto, bet stengiasi rasti
naujus biidus, kaip buty galima pasiekti vartotoja ir tokiu biidu iSplésti savo pozicijas. [vedant nauja
produkta i rinka, biitina apsvarstyti svarby kriterijy — kliento suvokima, bei atsakyti i Siuos
klausimus: kam bus skirtas produktas (pvz., vyresnio amziaus zmonéms ar jaunimui, turintiems
mazas pajamas, vidutinio amziaus — dideles pajamas); toliau biitina iSsiaiSkinti, ka paprastai $i
grup¢ perka (pvz., pigia preke, nepaisant kokybés ar dizaino ir pan.); svarbus klausimas — kada jie
perka (impulsyviai, sugedus uzraktui, nultizus rankenai, dury vyriui ar planuodami savo biisimo
bisto dizaino detales.); taip pat svarbu i$siaiSkinti, kodél perka (todél kad pigu, saugu, ar todél, kad
tas produktas — ,,prestizinis*). Tokiu atveju gali padéti prekybininkai, imonés vadybininkai, projekty
vadovai, kurie nuolat palaiko tiesiogini rySi su vartotojais ir gali apie juos pateikti tam tikros
informacijos.

Rinkai stengiamasi nuolat pristatyti naujus produktus, kurie patenkinty iSrankios tikslinés
auditorijos poreikius. Naujy produkty, technologiju pristatymas, iSsamios specialisty konsultacijos
salygoja vartotojuy pasitenkinima bei aukstesnés kainos toleravima.

Kaina. Kaina yra vienintelis marketingo komplekso elementas, sukuriantis pajamas, tuo tarpu

kiti elementai — salygoja kasStus.
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Nors Siuolaikinis marketingas nurodo nemazai kainodaros metody ir strategiju bei reguliavimo
budy, vis dar nemazai imoniy vadovaujasi elementariausiu ,,kasty ir priedo* metodu ( kastai +
pastovus pelno procentas = kaina). S{ metoda lengviausia naudoti, tatiau tai néra strateginé kainos
nustatymo priemoné. Kiekvienam produktui, atsizvelgiant i jo specifika, tikslinga biity taikyti
skirtingas kainodaros strategijas.

UAB ,,Vairema“ jmonéje taikoma ,,grietin¢lés nugriebimo® ir ,,kainos ir kokybés* strategijos. Si
strategija turéty pasiteisinti ir ateityje, kadangi, tiksliné rinka yra kainai ne itin jautriis pirkéjai.
Esamiems kokybiskiems produktams kainos nemazinamos, o naujai ijvedamiems i rinka produktams
nustatoma vidutiné kaina. Siekiama, kad kaina netapty pagrindiniu konkuravimo irankiu. Vartotoju
démesi siekiama nukreipti | papildomas naudas, kurias gauna rinkdamasis S§io prekybos tinklo
produktus, t.y. aukStesng¢ kokybe, specialisto konsultacijas, nauju gaminiy uzsakymus pagal
katologus.

Distribucija. Plefiamas ,,Spynuy pasaulio” parduotuviy tinklas tiek Lietuvos, tiek uzsienio
rinkose. Tuo paciu reikéty galvoti apie sklandesni darba su dizaineriais, projektuotojais,
valstybinémis istaigomis, siekiant praplésti rinka. Taip pat reikéty galvoti apie intenetinés
parduotuvés sukiirimg ir produkty pristatyma vartotojams pastaruosius isigijus elektroniniu biidu
bei rinkos plétra tarptautiniu mastu.

Vieno atskiro papildomo tiekéjo pasirinkimas prekybos tinklui ,,Spynuy pasaulis® nebiity
aktualus ir reikalingas. Tai tik salygoty kasty didinima, bet neduoty papildomos naudos.

Didelg vertg imonéi prideda tai, kad ji gali naudotis UAB ,,Romida* turimais distribucijos
resursais, uzsakyti prekes i§ Sios imonés sandeliy, ju nesant UAB “Vairema“sandéliuose taip
nedidinant kasty.

Komunikacija. Tinkamas rémimo priemoniy derinys priklauso nuo konkrecios imonés situacijos
ir rinkos, kurioje ji veikia. Pirmiausia reikia apibrézti rémimo tikslus: kokios prekes turi biiti
remiamos? Ka reikia pasiekti rémimu? (supazindinti vartotojus su nauju produktu, padidinti
pardavimy apimtis ar kita). Antra, reikia numatyti galimus fizinius ir finansinius iSteklius rémimo
kampanijai: finansing samata, Zzmoniy kiekj. Trecia, reikia suplanuoti rémimo kompleksa, kuris
apima informacija, kurig reikia perduoti, naudotinas perdavimo priemones ir logistika. Galiausiai,
rémimo rezultatai turi biiti sekami ir vertinami. Biitina jvertinti rémimo poveiki, kas galbtit yra labai
sudétinga padaryti kiekybiskai, taciau biitina gauti bent jau prasminga vartotojy reakcijos | rémima
Ivertinima.

UAB ,Vairema“ turi gana nemaza biudZeta, skirta rémimo priemonéms, taciau reklama
reikalauja pastovaus kartojimo siekiant jos efektyvumo. Taigi, imoné renkasi ir kitus rémimo budus,

nes manyti, kad vartotojas pats pastebés nauja produkta bei jo iSskirtinius privalumus, bity naivu.
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Kadangi UAB ,,Vairema“ — pakankamai atvira imoné, noriai bendradarbiauja su ivairiomis
institucijomis — agentiiromis bei ziniasklaidos atstovais, tai gali biiti puiki jos produkcijos
populiarinimo priemon¢, didinamas imonés prestizas bei reputacija. Taciau butina komunikuoti
vienag varda - ,,Spynu pasaulis®. Tokiu biidu bus iSvengta painiavos vartotojy suvokime bei
tikslingiau nukreiptas marketinginis biudzetas. Daugiau informacijos turi buti pateikiama
parduotuvéje, gaminio pakuotéje, internete. Konkre€iy produkty reklamos masinés komunikacijos
priemonémis nereikéty naudoti, nes tai neduos pakankamos naudos. Masiniam vardo ,,Spyny
pasaulis* populiarinimui reikéty naudoti Ziniasklaidos priemones ivairiy tiksliniy renginiy rémimui,
TV laidy rémimui.

Pardavimy skatinimas {vairiu konkursy ar loteriju pagalba gali biiti veiksminga priemoné
siekiant atkreipti vartotojy démesi tam tikru laikotarpiu, pavyzdziui kokios nors Sventés metu.

Brandos stadijoje gyvuojanciy imoniy pagrindinis tikslas yra iSlaikyti susidomejima preke ir
didinti pardavimy apimtis. Svarbiausia, kad, kaip ir kita veikla, rémimas biity logiskas ir finansiskai
pagristas bei vykty planingai, 1§ anksto numatytu biudzetu, o ne chaotiSkai. Rémimas turi biti

naudingas ir padéty siekti imonés tiksly.

UAB ,,Vairema*“ strateginiy alternatyvy jvertinimas

Strateginiy alternatyvuy ivertinimas turi neatitriikti nuo imonés vizijos. UAB ,,Vairema“ vizija —
uzimti pirmaujancia vieta Lietuvos furnitiiros rinkoje ir plésti eksporta i kitas Baltijos Salis. Kitos
statybiniais gaminiais prekiaujanc¢ios imonés vizijai esant, teikti pigiausias prekes Lietuvos rinkoje,
turi buti svarstomos kitokios strateginés alternatyvos.

Vertinant strategines alternatyvas biitina iSnagrinéti tris galimus kelius, aprasytus teorinéje
dalyje: produkto rinkos investavimo strategijos, funkciniy sri¢iuy strategijos bei konkurencinio
pranaSumo pagrindai.

Produkto rinkos investavimo strategijos. Produkto rinka Lietuvoje néra ypatingai didelé. Be to,
spynos ir dury furnitiira yra mazo isitraukimo produktai, todél siekiant imonés dalies augimo reikéty
galvoti apie plétimasi geografiniu pozitiriu. UAB ,,Vairema® tai sékmingai jau pradéjo daryti
atidarydama savo filialus, kurdama prekybos tinkla Latvijoje, galvodama apie Ukrainos rinka.
Marketingine prasme, kuriant produkto rinkos strategija, reikéty atsizvelgti i kiekvienos kitos Salies
kultiirinius skirtumus ir biitent Siy skirtumy pagrindu fomuluoti marketingo strategijas.

Siuo metu vis daugiau investuojama i Ryty Europos 3alis. Tokios investicijos yra labai
pelningos ir gana greitai duodancios pelno. UAB ,,Vairema“ pasirinkusi savo rinkos geografiniu

pozitriu { Ryty Europos Salis plétros strategija, turéty atlikti iSsamias studijas bei iSnagrinéti
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galimas grésmes ir galimybes. Siekiant uzkariauti kity Saliy rinkas reikéty rinktis kainos ir kokybés
suderinimo strategija.

Funkciniy sriciy strategijos. Analizuojant galimas funkciniy sri¢iy strategijas, reikéty apzvelgti
visus keturis marketingo komplekso elementus: produkta, kaina, distribucija ir rémima.

Produktas. Siekiant greiiau uzkariauti didesng rinkos dali, biity galima pasitlyti pigiy,
vidutinés ar zemesnés uz viduting kokybés produkty, taciau tai prieStarauty imonés vizijai ir misijai.
Biitina pazyméti, kad tokio pobudzio produkto funkcinés srities strategija turéty biiti ypac palanki
imonei, sitilanc¢iai pigesng, vidutinés kokybés produkcija. Tokiu biidu atsiveria didesné nisa, kurioje
pagrindiné tiksliné auditorija biity galutiniai produkto pirkéjai, biisto isigijimui ar renovacijai paéme
banko paskola.

Kaina. Pakeitus kainodaros strategija (pavyzdziui, sumazinus kaina), biity galima pritraukti
didesnj prikéju kieki. Taciau tokiu biidu turéty nukentéti aptarnavimas arba produkty kokybé. Tai
salygoty konkurencinio pranasumo praradima.

Distribucija. Siekiant padidinti rinkos dali, galima buty pasirinkti papildomus tiekéjus, kurie
siekty UAB ,,Vairema“ prekes pristatyti didiesiems prekybos centrams. Taciau tokiu atveju turéty
iSaugti produkcijos kaina, o tai biity nesuderinama su didziyjy prekybos centry politika — sitilyti
savo pirké¢jams maksimaliai kokybiskas prekes uz maziausia kaina.

Rémimas. Skirtingy varduy (UAB ,,Vairema®, ,,Spynu pasaulis*) komunikacija buty labai brangi
ir visiSkai netikslinga. Ji tik sukurty papildoma sumaist] vartotojy galvose. UAB ,,Vairema“
konkurentams biity galima svarstyti konkretaus gamintojo vardo populiarinimo strategija. Tai
igalinty pritraukti platesnj vartotojy rata.

Konkurencinio pranasumo pagrindai. Konkurencinis pranasumas yra labai svarbus faktorius
formuojant marketingo strategija. UAB ,,Vairema® valdomo prekybos tinklo ,,Spynuy pasaulis‘
konkurencinis pranasumas yra aptarnaujancio personalo profesionalumas ir gebéjimas pateikti
i$samia informacija apie dominancius produktus. [gytas konkurencinis pranasumas turi biti labiau
plétojamas ir palaikomas. IeSkoti kito konkurencinio pranasumo kol kas nereikia, nes néra nei
vienos kitos jmonés Lietuvos rinkoje, kuri galéty pasitlyti panaSius praduktus ar paslaugas. Si
biitinybé gali iskilti po penkeriy — septyneriy mety, i Lietuvos rinka atéjus naujiems Zaid¢jams.

Taigi, nagrin¢jant strategines alternatyvas, galima matyti, kad jos yra Zymiai paprastesnés, nei
suformuotoji UAB ,,Vairema“ marketingo strategija. Laikantis vienos i§ alternatyviy strategiju,
Imongs vizija, misija bei tikslai biity nejgyvendinami arba jgyvendinami Zymiai létesniu tempu. Tuo
tarpu, konkuruojancios statybiniy gaminiy imonés galéty savo pagrindini konkurencini pranaSuma
tvardinti kaip Zema kaing ir viduting produkty kokybeg. Tai leisty joms sékmingai iSsilaikyti ir

konkuruoti rinkoje.
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UAB ,,Vairema“ marketingo strategija

UAB ,,Vairema®, aktyviai formuojanti savo marketingo strategija, turi nuolat stebéti aplinka,
joje vykstanc¢ius pokycius ir lanksc€iai prie jy prisitaikyti. Tik nuolat analizuodama rinka, jmon¢ turi
galimybiy i§gyventi ir pasiekti savo uzsibrézty tiksly.

UAB ,,Vairema“ iki $iol labai sékmingai steb¢jo savo konkurentus, analizavo rinkos pokycius
bei lanksciai | juos reagavo, todél jos veikla Lietuvos rinkoje yra labai sékminga. Turimas idirbis
bei igytas konkurencinis pranasumas gali padéti imonei ateityje taip pat s€kmingai vystyti veikla
uzsienio Saliy rinkose.

UAB ,,Vairema“ valdomas prekybos tinklas ,,Spynu pasaulis® turi labai aiSky konkurencini
pranasuma — darbuotoju profesionaluma ir geb&jima pirkéjams pateikti i§samia informacija apie
visus turimus produktus. Si konkurencinj pranaguma bitina i§laikyti, nes jis jgalina imone plésti
savo rinka ir pasiekti uzsibrézty tiksly.

Stiprioji UAB ,,Vairema“ pus¢ — prekybos tinklas ,,Spynuy pasaulis®, kuris suteikia galimybe
imonei paciai formuoti produkty krepseli, kainodara. Silpnoji nagrin¢jamos imonés pusé — skirtingy
prekiniy Zenkly komunikacija vartotojams. UAB ,,Vairema* komunikuoja tiek savo kaip imonés
varda, tiek prekybos tinklo ,,Spynu pasaulis® varda. Tai sukelia sumaist] vartotojo suvokime ir jis
UAB ,,Vairema“ bei ,,Spynu pasauli* suvokia kaip du atskirus vienetus. Vieno prekinio Zenklo —
»Spyny pasaulis® komunikacija padés imonei racionaliau iSleisti marketingini biudzeta ir
suformuoti norima pozicija vartotojo suvokime.

Atliktas kokybinis tyrimas, apklausiant UAB ,,Vairema“ pirkéjus, dar karta patvirtino rinkos
kiekybinio tyrimo iSvada apie sauguma. Tai dar karta irodo, kad vartotojui Sis veiksnys yra
ypatingai svarbus. Komunikuojant sauguma, reikéty pasitelkti jvairius rySiy su visuomene
elementus: inicijuoti straipsnius, organizuoti, remti atitinkamus renginius.

Kadangi UAB ,,Vairema“ pagrindiné¢ tiksliné auditorija yra didelio uzimtumo vartotojai,
pleciant produkty portfeli didziausia démesi reikéty kreipti i elektroning terpg — sukurti interneting
parduotuve, kur vartotojas galéty rasti visa ji dominancia informacija ir tuo paciu galéty uzsisakyti
norima produkta nepasitraukdamas i$ savo darbo vietos.

UAB ,,Vairema“ formuodama savo kainodara turéty pasirinkti ,,grietin¢lés nugriebimo* bei
»kainos ir kokybés santykio* strategija. Auksta klienty aptarnavimo kokybe, platus asortimentas,
i§skirtiniai gaminiai sifilomi tik Sios imonés prekiy kataloguose igalina imong taip elgtis ir tikétis
maksimalaus pelno. Si kainodaros strategija negalima konkuruojandioms jmonéms, nes jos negali

pagristi aukstos savo sitilomy produkty kokybés.
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UAB ,,Vairema“ prekybos tinklas ,,Spynu pasaulis® turéty stengtis islaikyti aukstos kokybés ir
18samiy konsultacijy pozicija rinkoje. Tai leidzia jmonéi biiti iSskirtine. Reikia stengtis uzsitikrinti ir
iSlaikyti uzimama pozicija.

Taigi, UAB ,,Vairema® tikslinga laikytis suformuotosios marketingo strategijos. Tolimesni
zingsniai turéty biiti marketingo veiksmu plano ruoSimas, jo igyvendinimas ir kontrolé. Tik
praktiskai igyvendinus parengta marketingo strategija, bus galima nustatyti jos sékme ir teikiama

nauda.
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ISVADOS IR REKOMENDACIJOS

Teorin¢je dalyje analizuojama Lietuvos ir uzZsienio autoriy literatira marketingo strategijos
formavimo klausimais, atskleidziama marketingo strategijos formavimo etapy esmé. Analizés
rezultate galima teigti, kad néra vieningo poziiirio i marketingo strategijos formavima, nors ir
sutariama, kad tai — nenutriikstamas procesas. Marketingo strategijos parengimui naudojami jvairts
teoriniai modeliai, besiskiriantys etapuy skai¢iumi ir juy eiliSkumu. ISskirti tokie pagrindiniai
marketingo strategijos formavimo elementai: situacijos analizé; segmentavimas, tikslinés rinkos
pasirinkimas, pozicionavimas; funkciniy sri¢iy strategijos nustatymas; strateginiy alternatyvy
vertinimas; strategijos parinkimas. Biitina pazyméti kad imoniy marketingo strategijos formavimas
tiesiogiai priklauso nuo Sakos brandos stadijos.

Atlikus situacijos Sakoje analiz¢ statybiniy gaminiy (konkreciai — dury furnitiiros ir spyny)
rinkoje veikian¢ios imonés sugrupuotos pagal produkto gyvavimo ciklus ir iSskirta grupe
imoniy, esané¢iy brandos stadijoje. Sios grupés imoniy konkurencinés aplinkos analizé sudare
galimybes identifikuoti stipriausius ir silpniausius jos narius.

ISorinés aplinkos analizé rodo, jog Lietuvoje Siuo metu yra stabili politiné ir ekonominé
padétis, kuri suteikia palankias salygas imonés, pristatancios tarptautinius produktus, plétrai.
Pasirinkta statybiniy gaminiy rinka §iuo metu sparc¢iai auga, augimo tendencijos prognozuojamos ir
ateityje. Tai gali skatinti naujas imones ateiti | $ig rinka, todél jau esancios imongés turéty stengtis
maksimaliai sustiprinti turimas pozicijas rinkoje.

Rinkos tyrimo rezultate nustatyta, kad didZiausia spynuy ir kitos dury furnitiiros pirkéjy mase
sudaro 26-35 mety amziaus vyrai, gaunantys 501-1000 Lt per ménesi (skaiiuojant vienam Seimos
nariui). Svarbiausi veiksniai renkantis spyna: saugumas, kaina, specialisto rekomendacija;
maZiausiai svarbus veiksnys — atitikimas Europos Sajungos standartams. Sioje rinkoje dirbangios
imonés gali taikyti skirtingas komunikacijos strategijas: arba komunikuoti jau esamus svarbius
vartotojams dalykus, arba akcentuoti tai, kas dar vartotojams neatrodo svarbu ir taip uzimti didesng
rinkos ni$a. Spynos pasirinkimo procesas trunka apie savaite. Sio proceso palengvinimui turéty biti
pateikiama daugiau informacijos internete bei pacioje parduotuvéje.

Geriausiai Zinomi spyny gamintojai — ABLOY, ASSA. Imoné prekiaujanti Siy gamintojy
produkcija igyja papildoma konkurencini pranaSuma. Geriausiai zinomi spyny bei kitos dury
furnitiros pardavéjai — ,,Spynu pasaulis®, prekybos centrai ,,Senukai“. Apibudinima ,,patikima

kokybé“ geriausiai atitinka prekybos tinklas ,,Spynu pasaulis®“, ,,geras aptarnavimas®“ — UAB
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»Romida®, ,Zema kaina“ — prekybos tinklas ,,Senukai“. Toks aiSkus vartotojy tam tikros savybés
priskyrimas rodo, kad vartotojai jau yra susidar¢ tam tikra nuomong apie kiekviena i$ Siy pardavéju.

Formuojant statybiniais gaminiais prekiaujancios imonés marketingo strategija, reikéty remtis
vartotojy poreikiais. Tenkinant iStirtus vartotojy poreikius yra tikslinga pakeisti gaminio pakuotés
sudéti, pateikiant daugiau informacijos priezitiros, saugumo, montavimo, aptarnavimo klausimais.

Sudarant reklaminés komunikacijos plana daugiau informacijos pateikti pacioje parduotuvéje
bei internete. Internetas galéty biiti vienu pagrindiniu pagrindinis Ziniasklaidos kanalu,
komunikuojant auks$tesnes pajamas gaunanciai vartotojy grupei, tafiau visiSkai neveiksnus
7emesniy pajamy vartotojams. Siems vartotojams informacija reikéty pateikti spaudoje bei
parduotuvéje.

Remiantis teoriniais marketingo strategijos formavimo modeliais, nagrin¢jamy imoniy veiklos
ypatybémis bei atlikto vartotojy tyrimo rezultatais sitilomas statybiniais gaminiais prekiaujancios
imonés marketingo strategijos formavimo modelis. Daugumai to paties tipo imoniy, esant tam
tikrame produkto gyvavimo ciklo etape, galima taikyti panaSias marketingo strategijas. Imoniy
tikslai, vizijos yra skirtingi, taciau patys veiklos principiniai veiksniai iSlieka tokie patys. Taigi,
teoriniame lygmenyje darbo hipotez¢ yra patvirtinama.

Formuojant konkrecios statybiniais gaminiais prekiaujancios imonés marketingo strategija,
galima atskleisti daugiau ekonominiy aspekty, detaliau iSnagrinéti funkciniy sriiy strategijas bei
atsirandancias alternatyvas. Minéti aspektai atskleisti nagrin¢jant konkrec¢ia spyny bei kitos dury
furnittiros rinkos jimon¢ — UAB ,,Vairema*.

Marketingo strategijos formavimas — dalis valdymo proceso, kurio specifiSkumas pasirinkto tipo
imonése analogiSkas, todél teorinés dalies rezultatus ir apibendrinimus galima taikyti bet kurioje
spynomis bei dury furnitiira prekiaujancioje imon¢je. Empirinés dalies duomeny analizé parodé,
kad imoniy specifiSkumas labai didele dalimi priklauso nuo imonés bei jos turimy nepakei¢iamy
konkurenciniy pranasumy. Marketingo strategija jiems gali biiti taikoma atsizvelgiant i kiekvienos
imonés ypatumus. Taciau tuo paciu, atlikto kiekybinio tyrimo rezultatais gali pasinaudoti bet kuri
spynomis ar dury furnitiira prekiaujanti imoné, konceptualios dalies apibendrinimais — bet kuri
statybos sektoriaus imoné bei kiti tyréjai, kurie domisi strateginio marketingo valdymo klausimais.

Taigi, atlikus kiekybini spyny bei kitos dury furnitiiros rinkos tyrima buvo suformuota glausta
marketingo strategija brandos stadijoje esan¢ioms jmonéms. IStyrus pasirinktos imonés vartotojus
atlieckant kokybini tyrima bei iSskyrus imonés nepakei¢iama konkurencini pranasuma parengta
i$§sami UAB ,,Vairema“ marketingo strategija. Konkrec¢ios imonés marketingo strategija nuo visos
rinkos brandos stadijoje esanciy imoniy skyrési tik konkurencinio pranasumo iSskyrimu bei jo

akcentavimu. Tad galima teigti, kad iSkelta darbo hipotezé buvo ijrodyta ir teoriskai, ir praktiskai.

89



R. Rojiené. Marketingo strategijos formavimas statybos gaminiais prekiaujanciose jmonése.

Suformavus UAB ,,Vairema“ marketingo strategija, galima biity pateikti Sias rekomendacijas:

e Imonéje svarbu nuolat analizuoti situacija, ivertinti veikla, stebéti konkurentus ir,
atsizvelgiant | besikeiciancias salygas, koreguoti savo veiksmus, numatyti naujus tikslus ir
ju siekimo budus;

e Aktyviau reklamuotis spaudoje, televizijoje, radijuje. Tokiu biidu imoné galéty pasiekti

didesng potencialiy klienty dal;.
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PRIEDAI
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1 priedas
Anketos pavyzdys

Gerbiamasis respondente,

Kvie¢iame Jus dalyvauti tyrime, kuri

iSsiaiskinti, kaip Jus renkates spy:

kokie kriterijai Jums yra svarbiausi.
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Pildyti anketg

CIA

pradéKkite

—_

(atsakymq pazymeékite
1. Ar {sigijote spynq per pastaruosius: ®)>
a) dvejus metus? O
b) vienerius metus? O
¢) 3-6 ménesius? O
d) Kita (jrasykite) O

2. Uz kokiq sumgq jsigijote spynq:

(‘atsakymq pazZymékite
®)

a) iki 100 Lt.?

b) iki200 Lt.?

¢) iki300Lt.?

d) daugiau nei 300 Lt.?

€) Kita (J7ASYKITE) cevvervssinssvinsuissseissaissssssssisssssssssssssssssssssssssssosassssnsons

ele/[e)e]le;

3. Svarbiausi parametrai renkantis spynq?

(Zemiau jrasykite svarbiausiq Jums parametrq) 3

4. Kas dar svarbu renkantis spynq?

(Zemiau jrasykite svarbius Jums parametrus ) 3
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ZYMEJIMO PAVYZDYS

PAZYMEKITE ® Jums tinkama atsakyma
Pazymekite prie kiekvieno pateikto punkto

25. ] kokius kriterijus atsiZvelgiate pirkdami naujq automobilj:

Vertinimas nuo 1-10, kai:

1 - maZiausiai svarbus parametras.
10 — ypac svarbus parametras.

Kriterijai Ivertinimas \
10 9 |8 7 6 5 4 3 N 1

251 Graawo sre. |O |O |O |O |O |O |O |O %‘ O

25.2.Patogus prietaisy ® O | O @) @) @) @) @) @) @)

skydelio iSdéstymas
5. Ar Jums svarbiis Sie paramentrai renkantis spynq?

Ivertinimo skalé
Wi Parametrai 10 |9 [8 |7 |6 |5 |4 |3 |2 |1
5.1. | Zinomas gamintojas O |O0O|l0|O0O|O|O|O|O|O|O
5.2. | Zinomas pardavéjas O|0O|]O|JO|]O|O|O|O|O|O
5.3. | Kaina O |00 |O0O |0 |0 |O|O |0 |O
54. | Dizainas O |00 |lO0 |0 |O|O |0 |0 |O
5.5. | Saugumas O|O0O|O0|JO0O|JO|O|O|O|O|O
5.6. | Kilmés $alis O |00 |O0O|O0O|O|O|O|O|O
5.7. | Atitikimas Europos standartams O|O0O|lO0|J]O|JO|O|O|O|O|O
5.8. | Pazjstamy rekomendacija O|0O]|0O|lO0O|O|O|O|O|O|O
59. | Nusikaltimy statistika O|0]|0OlO0O|O|O|O|O|O|O
5.10. | Specialisto rekomendacija O|0O]O|JO|]O|O|O|O|O|O
5.11. | KitaGrasykite).......ccovvueeeeeeiueeeeeeiieeeeeeenennnn. O |00 |0O]|O0O]O0O|O|O0O |0 |0
6. Ar pakanka pardavéjy pateikiamos informacijos jsigyjant spynq? TAIP | NE
( atsakymq pazymékite [X])
[] []

7. Kiek laiko trunka spynos pasirinkimo procesas (nuo poreikio atsiradimo iki jsigijimo)?

(Zemiau jrasykite laiko tarpq ) 3
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8. Kokius Zinote spyny gamintojus?

GERAI ZINOMAS(-I) GAMINTOJAS(-AI) KITI GAMINTOJAI(-AS)
(Zemiau parasykite) 3> (Zemiau parasykite) 3

9. Kur {kokioje(-iose) prekybos vietoje(-ose)} galima jsigyti spynq?

(Gemiau uzrasykite Jums geriausiai Zinomgq) 3> (Zemiau uZraSykite kitas Zinomas prekybos
vietas) D
TAIP | NE
10. Ar ieSkotuméte spynos Zemiau isvardintose vietose? (atsakymq
pazymékite X ) 3

10.1. | Turguje [ O
10.2. | “Senukai* prekybos centruose ] O
10.3. | “Vairema” L] L]
10.4. | “Spyny pasaulis” ] O
10.5. | “Romida” ] (]
10.6. | “Kabalda” L] 0
10.7. | “Taurakalnis” ] (]
10.8. | “Almadis” L] L]
10.9. | “Guotanas” [] []
10.10. | “Motusa” L] L]
10.11. | “Jara” L] L]
10.12. | “Somega” [ ]
10.13. | “Trukmé” L] ]
10.14. | “Talja” [ ]
10.15. | Kitos L] L]

11. Koks gamintojas yra patikimiausias?

(Zemiau jrasykite) D

12. Koks pardavéjas yra patikimiausias?

(Zemiau jrasykite) D

13. Kokio pardavéjo apraSymq geriausiai atitinka teiginys ,,geras aptarnavimas“?

(Zemiau jrasykite) D
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14. Kurio pardavéjo aprasSymgq geriausiai atitinka teiginys ,,Zema kaina“?

(emiau jrasykite) 3

15. Kurio pardavéjo apraSymgq geriausiai atitinka teiginys ,,patikima kokybé“?

(Zemiau jrasykite) D

16. Kurj pardavéjq rekomenduotuméte savo paZistamui?

(Zemiau jrasykite) D

17. Kurio pardavéjo tikrai nerekomenduotuméte savo paZijstamui?

(Zemiau jrasykite) D

18. Kokios informacijos pasigendate rinkdamiesi spynq?

(Zemiau jrasykite) D

19. Kur turéty biti pateikta i informacija?

(Zemiau jrasykite) D

Jums tinkamus atsakymus fymékite ]

[ iki 25 m.
[]26-35 m.
20. Jisy amZius | [ 36-45 m.
( atsakymq pazymekite &) | [ 46-55 m.
[156-65 m.
[] daugiau nei 66 m.

(] iki 500 Lt.
21. Jiisy pajamos (vienam Seimos | [} 501-1000 Lt.
nariui) [11001-1500 Lt.
( atsakyma pazymékite ) ] 1501.-2000.Lt.
[] daugiau nei 2000 Lt.

22. Lytis [J Vyras
(atsakymq pazymekite &) | [] Moteris

Dékoju uz nuoSirdzius atsakymus! Tyrimo organizatoré:
Rasa Rojieng,
IT kurso SU vadybos magistranté.
2005-2006 metai.
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2 priedas
Kiekybinio vartotojy tyrimo rezultaty analizé

Tyrimas buvo atlickamas 2006 m. sausio — vasario mén. Tyrimo metu didziausiuose Lietuvos
miestuose, prekybos centruose buvo iSdalinta 400 ankety. GriZzo — 322 anketos. Analizuojami

uzpildyty ankety duomenys.

Duomeny analizé (duomenys pateikiami paveiksluose Nr. 1-23).

1 pav.
Ar isigijote spyna per pastaruosius:
ne
2%
dvejus metus
33%
3-6 meén.
41%
vienerius metus
24%
2 pav.

Uz kokia suma jsigijote spyna?

daugiau nei 300
Lt iki 100 Lt
27% 27%
iki 300 Lt
4%
iki 200 Lt
42%
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3 pav.

Svarbiausi parametrai renkantis spyna:

140
120
100
80
60
40

4 pav.

Kas dar svarbu renkantis spyna:

5 pav.

Ar svarbiis $ie parametrai renakantis spyna?
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6 pav.
Ar pakanka pardavéjy pateikiamos informacijos?
ne
13%
taip
87%
7 pav.
Kiek laiko trunka spynos pasirinkimo procesas (nuo poreikio
atsiradimo iki isigijimo)?

80 T

70 -

50 /\/

40 &

o ~.

20

10 e

0
S A
Ny ¥ & X > 9 K(h
\94@% R Afb\‘b N q/& <& %‘$\ N '6\&
D 8\0 \%‘§'
N %0‘2’

8 pav.

Kokius Zinote spyny gamintojus? (pirmas paminéjimas)

' Nezinau
Multilock Secureme 4% Kale

% 2% 3%

Martinelli
2% Assa

42%
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9 pav.

Kokius zinote spyny gamintojus? (vélesnis paminéjimas)
Cissa
0%

Tesa
0%

MCM

2%
Schlager tra
3%

Boda
1% Loob
0%
Assa
23%

AGB
7%
Kale
8%
Nezinau
4%
Abloy
28%

Secureme

15%

Martinelli
Multilock 50,

2%
10 pav.

Kokioje prekybos vietoje galima isigyti spyna?
Kabalda
2%

Romida
2%

Jara
0%
turgus

ukiniy prekiy 9o
parduotuves

2%
prekybos centras
3%

specializuotos
parduotuveés
26%

Vairema
6%

PC Senukai

18% Spyny pasaulis

30%

dury parduotuvé
2%

11 pav.

Ar ieskotuméte spyny Siose vietose?

Motusa Somega Trukmé
5%\ Jara 0% 0%
2%

Talja
0%

Guotanas
0% Turgus
Almadis 1%
3%

Taurakalnis

Senuky prekybos
6% y preky’

centras
21%

Vairema

Romida 19%

7%

Spyny pasaulis
28%
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12 pav.
Koks gamintojas yra patikimiausias?
Neatsaké / nezino
20%
Multilock Abloy
2% 35%
Suomiai
6%
7% \Assa
17%
Europos Securemme °
8% 5% 0%
13 pav.
Koks pardavéjas yra patikimiausias?
Vairema
13% Abloy
2%
Neatsaké / nezino Visi
34% 1%
Spyny pasaulis
25%
PC Senukai Motusa
23% 2%
14 pav.

Kurio pardavéjo apraSyma geriausiai atitinka teiginys "Geras
aptarnavimas'?

Romida

Neatsakeé / nezino
49%

Vairema
11%

Senukai
9% 3%

Spyny pasaulis
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Kurio pardavéjo apradyma geriausiai atitinka teiginys "Zema
kaina"?

Senukai

Neatsaké / nezino
46%

Vairema
2%

Kurio pardavéjo apraSyma geriausiai atitinka teiginys "Patikima

kokybe"
Romida Spyny pasaulis
2% 24%

Neatsaké / nezino
48%

Vairema
Abloy 13%
2%
Suomiai Italai Motusa
4% 5% 2%

Kurj pardavéja rekomenduotuméte savo pazjstamiems?

Neatsake /
nezino
32%

Spyny pasaulis
38%

Nei vieno
4%

PC "Senukai"
2%

Vairema

7% 13%
Romida

4%
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18 pav.
Kurio pardavéjo tikrai nerekomenduotuméte savo pazjstamui?
NeiSmanancio
20%
Neatsake /
nezino
39%
\Turgaus
28%
PC Senukai \
V)
1% Kabaldos
19 pav.
Kokios informacijos pasigendate rinkdamiesi spyna?
140
120 ?
100 /
80
40 .
207 / \\\/ \/
0
& e & & @ o SR
S F &Y
& &) & S & > > N <§
A ® F & > < ep N 2
& o ~d < ¥ o &
> &\% O N Q&O N &
& K &V Qé & Q\q) <
S R S -
Q‘b
20 pav.
Kur turéty biiti pateikiama trikstama informacija?
E
8 .
50 e Zad
40
3 RS
10 A
0
\\0\6 O%Za 42,\6 Q@@ bo\ (\)Qo
\k’o R @) ‘@“ S \Q
& > Sy Al R 3
& \?& < &
& %Q:b
oY
&
Q‘b
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Respondenty amzius
56— 65m Daugiau nei66
1% m.
0%

46— 55m.

11% Iki 25 m.

28%

36—-45m.
26%

26— 35m.
34%

Lytis

Mot.
44%

Vyr.
56%

Pajamos vienam $eimos nariui

Daugiau nei 2001
Lt
11%

1ki 500 Lt
17%

1501 — 2000 Lt
21%

501 — 1000 Lt

0,
1001 — 1500 Lt 36%

15%
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3 priedas
Kokybinio vartotojy tyrimo rezultaty analizé

Roller-coaster tyrimo metodas

Metodo apraSymas

,.Roller-coaster* tyrimas priklauso kokybiniy tyrimy grupei, pagilintiems interviu. Sio tyrimo
metu yra siekiama iSnagrinéti vartotoju produkto / paslaugos pasirinkimo procesa. Pagal tikslinés
auditorijos apibrézima yra atrenkami keli esami bei potencialiis produkto pirkéjai ir analizuojamas
produkto pasirinkimo kelias pereinant per maksimaly skai¢iy proceso etapy. Tyrimo metu
stengiamasi atskleisti labiau emocing proceso puse, t.y. kaip vartotojas jauciasi kiekviename etape,
ko jis tikisi, nesitiki, pageidauja ir pan. Tokiu biidu yra nustatomi didziausio ir maZziausio
pasitenkinimo taSkai. Analizuojant gauta informacija, auksciausio pasitenkinimo taskus siekiama
dar labiau sustiprinti, maZziausio pasitenkinimo (nusivylimo) taskus — paversti teigiamomis
emocijomis.

»Roller-coaster tyrimo metu atskleidziama prikéjyu motyvacija, nepatenkinti poreikiai,
padedantys nustatyti galimas strategines — marketingines sritis. Tyrimo rezultatai pateikiami grafiky
forma bei iSvadomis po jais.

Spynos pasirinkimo procesas (Zingsniais):

1 Isigyjamas (pastatomas) biistas;
2 Keic¢iamos (perkamos) durys;
3 Iskyla klausimas dél spyny, rankenuy;
4 Pradedama ieskoti informacijos apie spynas:
5 Kur galima isigyti?
6 Svarbiis parametrai:
a. zinomas gamintojas
b. Zinomas pardaveéjas
c. Kaina
d. Dizainas
e. Saugumas
f. Kilmés $alis
g. Atitikimas Europos standartams
h. Pazjstamy rekomendacija
1. Nusikaltimy statistika
J- Specialisto rekomendacija
7 Apsisprendimas pirkti
Pirkimas;
9 Montavimas;
Naudojimas (nelaimingas atsitikimas — apsaugo
10 ar neapsaugo?)
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