SIAULIU UNIVERSITETAS
SOCIALINIU MOKSLU FAKULTETAS
VADYBOS KATEDRA

Mindaugas Rimkus

MARKETINGO STRATEGIJOS FORMAVIMAS IR VALDYMAS

UAB "TOSVA"
Magistro darbas

Siauliai, 2006



Rimkus M., Marketingo strategijos formavimas ir valdymas UAB "TOSVA" 2

SIAULIU UNIVERSITETAS
SOCIALINIU MOKSLU FAKULTETAS
VADYBOS KATEDRA

MARKETINGO STRATEGIJOS FORMAVIMAS IR VALDYMAS

UAB "TOSVA"
Magistro darbas

Socialiniai mokslai, vadyba ir administravimas (03 S)

Magistro darbo autorius Mindaugas Rimkus

Vadovas prof. Algirdas Garalis..........cueevecsnsenseecsensenseccseesecssecsnes

Recenzentas




Rimkus M., Marketingo strategijos formavimas ir valdymas UAB "TOSVA" 3

Rimkus Mindaugas. Marketingo strategijos formavimas ir valdymas UAB "ToSva":
Magistro darbas / mokslinis vadovas prof. Algirdas Garalis; Siauliy universitetas, Vadybos

katedra. - Siauliai, 2006. - 85p.

SANTRAUKA

Magistro darbe analizuojamas strateginis valdymas, marketingo strategijos formavimas
realiai veikianc¢ioje bendroveje. Nagrinéjami jvairiy Lietuvos bei uzsienio autoriy apraSyti
imonés strategijy kiurimo modeliai, iSskiriamos pagrindinés marketingo strategijos bei ju
formavimo etapai. Atlieckama iSsami UAB "ToSva" aplinkos veiksniy analizé panaudojant
PEST ir SWOT analizés metodus. Analizuojama bendroves tikiné-finansiné situacija bei jos
kitimo tendencijos. Formuojama marketingo strategija iSkeltiems tikslams igyvendinti.

Sudaromas marketingo veiksmy planas ir kontrolés sistema.

Rimkus Mindaugas. The formation and management of the marketing strategy in
UAB”To$va”. Master’s work / Research adviser professor Algirdas Garalis; Siauliai University.

Department of Management. — Siauliai, 2006. — 85 p.

SUMMARY

The strategical management and formation of the marketing strategy in a really-excisting
company are analyzed in this master‘s work. Various models of creating strategies for the
company described by different Lithuanian and foreign authors are researched, main marketing
strategies and their formation stages are distinguished. A detail analysis of UAB “Tosva“
surrounding factors is carried out using PEST and SWOT methods of analysis. The economic-
financial situation of the company and its change tendencies are analyzed. There is a formed
marketing strategy to implement the aims. The plan of marketing activities and the control system

are prepared.
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SANTRUMPOS

AMDP - apdailinta medzio drozliy ploksté
MDF - vidutinio tankio medzio plauso plokste
MDP - medzio drozliy plokste

PVC - polivinilchlorido

UAB - uzdaroji akciné bendrove

AB - akciné bendrove

TUB - tikroji tkiné bendrija
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[VADAS

Bendrové, besiorientuojanti tik { Siandienines prekes ir rinkas, negali biiti garantuota dél savo
ateities. Kiekviena imon¢ jaucia biitinuma nuolatos kaupti naujas id¢jas. Kartais visos sukauptos
idéjos turi menka rysi su imonéje vykstanciais procesais. Tod¢l biitina sistemingai dirbti, norint
naujas id¢jas pritaikyti prie imonés veiklos ir perspektyvuy. Vadovai turi nuolat adekvaciai
reaguoti | bendrovés aplinkos pasikeitimus, kad jy vadovaujamos organizacijos neuZzleisty vietos
aktyvesniems ir lankstesniems konkurentams. Vienas i§ efektyvaus konkuravimo budy yra
sumanus marketingo taikymas.

Imonés strateginio marketingo valdymas gali buti apibiidinamas, kaip problemos sprendimo
procesas, siekiantis pritaikyti jmone prie ja supancios verslo aplinkos. Sio proceso metu
prognozuojami jvykiai, sprendziamos problemos, trukdandios organizacijai pasinaudoti
turimomis galimybémis siekiant naudos, neutralizuojamos potencialios grésmés.

Strateginis marketingo valdymas apima strategini marketingo planavima - loging veiksmy
seka, nuo marketingo tiksly nustatymo iki biidy, Siems tikslams pasiekti, numatymo.

Temos aktualumas. Marketingo reikSminguma imonés ateiciai $iuo metu pradeda suvokti
vis daugiau vadovy. Taciau tik nedaugelyje imoniy jis yra praktiskai taikomas, nes laikomas per
didele prabanga. Kartais klaidingai manoma, kad marketingo strategija naudoja tik stambios
bendrovés. | rinka orientuotas strateginis mastymas yra biitinybé dabartiniame konkurenciniame
pasaulyje tiek dideléms, tiek smulkioms imonéms. Rinkoje yra laimétojai, bet yra ir
pralaimétojai. Pralaimi tie, kurie nesugeba mastyti i prieki, reaguoti i dinaminius rinkos
pokycius. Todél, manau, kad Si tema yra aktuali pirmiausia paciai nagriné¢jamai imonei bei
daugumai smulkiy gamybinio pobiidzio imoniy, siekianciy formuoti ar tobulinti strateginio
marketingo valdymo procesus.

Darbo tikslas - jvertinti smulkios imonés UAB "ToSva" marketingo strategija bei numatyti
jos tobulinimo galimybes.

Numatytam tikslui pasiekti keliami sekantys uzdaviniai:

1. Remiantis moksline literatiira iSanalizuoti marketingo strategijos formavimo ir valdymo
proceso metodika.

2. Atlikti UAB "Tosva" analizg, iSryskinant imongés veiklos ypatumus.

3. Remiantis tyrimo rezultatais suformuoti bendrovés marketingo strategija bei jos kontrolés

sistema.
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Darbe panaudoti metodai - mokslinés literatiros sisteminé ir lyginamoji analizé¢, duomeny
sisteminimas ir grupavimas, apibendrinimas. Atlikti PEST ir SWOT analizés metodai,
matematiniai - statistiniai skaic¢iavimai.

Darbo objektas - marketingo proceso analizé, marketingo strategijos formavimo etapai,
marketingo valdymas, priemoniy jgyvendinimas ir kontrol¢ UAB "ToSva".

Darbo rezultatai. Pirmoje darbo dalyje pateikiama strateginio marketingo valdymo
samprata, apibiidinama jvairiy uzsienio ir Lietuvos autoriy strategijy apibrézimai,
nagrin¢jamas strateginio marketingo valdymo veikimo modelis. Antroje dalyje atliekamas
UAB "Tosva" aplinkos tyrimas. ISskiriamos pagrindinés marketingo strategijos, geriausiai
tinkanc¢ios nagrin¢jamos bendrovés tiksly pasiekimui. Sudaromas strategijos igyvendinimo

planas, sukuriama kontrolés sistema.
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1. STRATEGINIS VALDYMAS TEORINIU ASPEKTU

1.1. Strateginio valdymo samprata ir esmé

Rinkos ekonomikos salygomis reikia prognozuoti veiklos ateiti, jvertinti imonés galimybes,
galimas kliitis. Kiekviena jmon¢ turi turéti savo veiklos strategija ir jos igyvendinimo taktika.
Strategijai turi jtakos vidiniai bei iSoriniai veiksniai, kurie priklauso nuo Vyriausybés vykdomos
ekonominés politikos.

Imonés strategijos kiirimas ir igyvendinimas yra sudétingas procesas. Tam, kad bity
parengtas ir priimtas strateginis sprendimas, biitinas laikas. Ilga laiko tarpa uZima strateginiy
sprendimy igyvendinimas. | strateginiy sprendimy priémimo ir jy igyvendinimo procesa yra
itraukiama daug dalyviy: imonés vadovai, funkciniy sri¢iy specialistai, nepriklausomi ekspertai,
konsultantai ir kt.

Strateginiy sprendimy priémimui didelg jtaka daro iSoriniai subjektai: valstybinés valdzios
institucijos, bankai, vartotojai, tiekéjai, konkurentai. Skirtingi strateginiy sprendimy renginio,
igyvendinimo dalyviy interesai skirtingai veikia pati strateginiy sprendimy priémimo procesa.
Imonés strateginio valdymo funkcija apima visy strateginiy sprendimy komplekso rengima ir
igyvendinima.

Nagrin¢jant literatiira strateginio valdymo ir strategijos formavimo tema, pastebétini Sie
teiginiai:

1. Pirminis strateginés analizés objektas ir taikinys yra verslo vienetas. Cia generuojamas
pelnas, gaunamas kaip konkurencinio pranasumo prie§S konkurentus rezultatas. Korporaciné
(bendroji) firmos strategija daznai yra atskiry biznio vienety rinkinio formavimo ir valdymo
strategija;

2. Strategijos esme - pozicijos radimas pramonés Sakos struktiroje. Daroma prielaida, kad yra
stabili, nesunkiai identifikuojama kiekvienos pramonés Sakos struktiira;

3. Strateginés analizés pagrindas yra ekonominé analizé. Strategijos formavimas yra
racionalios analizes rezultatas, o ji igyvendinama organizaciniy procesy imonés viduje pagrindu;

4. Tarp imonés ir jos aplinkos vyrauja linijiniai ryS$iai, tod¢l jmanoma numatyti, kokie bus
imonés veiksmy atoveiksmiai [29, p.123].

Imonés strategijos samprata gali biiti dvejopa:

1. Strategija daznai tapatinama su ateities planais. Strategija - tai visos jmonés arba jos dalies
veiklos modelis, apibréziantis imonés politika, nustatant tikslus, priemones ir galimus biidus jiems

pasiekti;
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2. Strategija daznai suprantama kaip nuolatiné jmonés ir jos aplinkos saveika, nes kiekviena
imoné turi savo aplinka ir palaiko su ja tam tikrus santykius [4, p.26].

A. Seilius [24, p.341] knygoje "Firmos kiirimas ir valdymas" teigia, kad strategija - tai
detalus, visapusiskas, kompleksinis planas organizacijos tikslams pasiekti. Mokslininky darbuose
pastebimos skirtingos strategijos formuluotés, todél svarbu yra nagrinéti ne formuluotg, bet pati
strateginio valdymo reiSkinj. Organizacijos veiklos strategija visada yra tam tikry strateginiy
sprendimy iSraiska.

Imong¢je vykdant strategijy formavima, svarbu teisingai ivertinti pagrindinius, bendrus visoms
strategijy formuluotéms, elementus:

1. Aplinka su jos teigiamais ir neigiamais aspektais;

2. Pagrindinius veiklos tikslus, kuriy auk$¢iausias lygis yra misijos formuluot¢;

3. Situacijos analizg;

4. Planus, kaip naudoti turimus resursus [11, p.53].

Strateginis valdymas yra vykdomas per strategijos formavima imon¢je. Egzistuojanciose
strategijos teorijose apraSomi skirtingi strategijos formavimo jmoné¢je etapai. Strategijos
formavimo proceso schema pavaizduota 1 paveiksle. Apibendrinus galima iSskirti §iuos bendrus

etapus visoms strategijos koncepcijoms:

Planuota strategija Samoningai igyvcndinta’ [gyvendinta strategija
strategija

Nejgyvendinta strategija [$sirutuliojusi strategija

Aplinkos analize ir Organizacijos stipriyjy ir

Organizacijos tikslai f—Jp» Lo ; : ) :
© J jvetinimas silpnyjy pusiy tyrimas

A A
v

Strategijos formavimas 3 Strateginiy alternatyvy | ! Strategijos
ir atrinkimas analize igyvendinimas

Strategijy 1gyvendinimo kontrolé

1 pav. Strategijos formavimo procesas
Informacijos 3altinis: Bartosevie¢iené V., Sarakauskaité L. Verslo strategiju formavimas vienos imonés

pavyzdziu//Ekonomika ir vadyba'99/Tarptautiné ekonomisty asociacija, Lietuvos ekonomisty asociacija/ Kaunas:

Technologija, 1999.-p.26-27

1. Imonés tiksly formavimas. Siame etape konkretizuojama jmonés politika, kultira,

formuojami ir priimami imonés tikslai auksciausios grandies vadovy. Kad tikslai duoty konkrecia
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nauda bendrovei, jie turi biiti konkretis ir iSmatuoti. Imonés keliami tikslai bus beprasmiai, jei jie
bus nepasiekiami. Imonés funkciniy padaliniy keliami tikslai neturi prieStarauti bendram
organizacijos tikslui;

2. Aplinkos analizé. Formuojamai strategijai turi itakos ne tik vidiniai, bet ir iSoriniai
veiksniai. Aplinkos tyrimas padeda gauti informacijos, tai leidzia organizacijai prognozuoti
galimybes sudaryti laiko plang tam tikromis salygomis. Esant grésmei aplinkos tyrimas padeda
parengti strategija, kuri padéty neutralizuoti galima grésmeg. Analizuojami imonés iStekliai -
materialiniai, darbo, finansiniai, jy buklé ir panaudojimo efektyvumas;

3. Strateginés ir operatyviosios situacijos analizé¢. Tai apima jmonés analizg, iSsiaiSkinant
imonés silpnasias ir stiprigsias vietas. Vykdant §i procesa, biitina numatyti ivykius ir spresti, ka
imanoma ir biitina padaryti, kad imoné pasinaudoty galimybémis ir gauty naudos, apsisaugoty
nuo visko, kas trukdo jos sékmei ir gresia islikimui [5, p.59];

4. Strategijy formavimas ir atrinkimas. Viena i$ strategijos funkcijy yra saveikos uztikrinimas
tarp imongs ir jos aplinkos [11, p.139];

5. Pasirinktos strategijos jgyvendinimas. Sukuriamai strategijai jgyvendinti reikalinga
organizaciné struktiira, jvertinamas pasirinktos strategijos igyvendinimas. Kai uZzsibrézti tikslai
pasiekiami, baigiasi strategijos igyvendinimas. Jei, igyvendindama strategija, imoné susiduria su

problemomis ar klititimis, tai ieSkoma ju atsiradimo priezasciy.

Egzistuoja nuomoné¢ (Lukasevic¢ius K., Martinkus B., 1999, p.192), jog smulkaus verslo
strategijos formavimas gali biiti pagristas integruotos strategijos principais. Si strategija sujungia
marketingo, nauju gaminiy idiegimo, tiekimo ir finansavimo imonés veiklos sritis. Integruotos

strategijos schema pavaizduota 2 paveiksle.

Tickimo straicyija I

)

Naujy gaminiy strategijofe] Marketingo strategija =i Finansavimo strategija

LA

Gamybos strategija

2 pav. Integruotos strategijos schema

Informacijos Saltinis: LukaSevicius K., Martinkus B. Mazyjy ir vidutiniy jmoniy vadyba. Kaunas: Technologija,

1999.-p.192

Siekiant efektyvaus integruotos strategijos igyvendinimo, minétos strategijos suderinamos

tarpusavyje. Tai veikia tokiu principu: marketingo strategija iskelia uzdavinius. Sie uZdaviniai yra
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siektini per optimaly gamybos veiksniu panaudojima bei nauju gaminiy diegima, o tai nejmanoma
be tiekimo bei imonés finansiniy itekliy. Integruotos strategijos daugiausia naudojamos pasiekti
ilgalaikiams verslo imonés tikslams [14, p.52].

"Strategija" yra zodis, kuris dazniausiai asocijuojasi su didelémis organizacijomis. Smulkios
imonés dazniau priskiriama "taktin¢" veikla. Kalbant apie smulkiy imoniuy strategija kartais
turima omenyje plana (plan) ar kelia (pattern), kuris kartu su pagrindiniais imonés tikslais,
politika ir veikla veda i darnia visuma [26, p.310]. D.R.Stokes pazymi, jog teisingai ivertinus
imongs silpnasias ir stiprigsias puses bei aplinkos grésmes ir galimybes, galima tiksliai jvertinti
imongs pasirinktus tikslus, esama politika bei veiklas.

Kaip s¢kminga smulkiy imoniy islikimo ir plétros strategija D.R.Stokes ivardija 3M modeli:
marketingas, pinigai, valdymas (marketing, management, money). Valdymas yra susijgs su
veiksmingu ir efektyviu imonés iStekliy naudojimu siekiant tiksly. Pinigai yra vienas i§ imongés
valdymo istekliy. Marketingo sprendimai yra svarbiausias valdymo aspektas. Veiksniy tarpusavio

sasaja pavaizduota 3 paveiksle.

Marketingas

3 pav. Veiksniai, itakojantys jmonés islikima

Informacijos Saltinis: Stokes D.R. Small Business Management. Londo: DP Publications Ltd., 1992.-p.408

Marketingas atstovauja imonés sarysi su norimais aptarnauti vartotojais. Marketingo veiksmai
salygoja pajamas, gaunamas i$ pardavimy. Per marketinga yra nustatoma rusis ir kiekis iStekliy,
kuriy reikia valdymui, norint patenkinti paklausa. Pinigai leidzia visai sistemai veikti. Uz pinigus
galima nusipirkti iStekliy, reikalingy valdymui; pinigai suteikia galimybe naudotis marketingo
komplekso elementais.

Dr. Asta Savanevicien¢ [23, p.146] teigia, jog sékminga strategija turi vadovautis konkurento
stipriy savybiy eliminavimo ir savo potencialo formavimo ir panaudojimo principu. ISskiriamos
trys pagrindinés smulkiy ir vidutiniy imoniy konkurencinés strategijos, kuriy pasirinkimas
priklauso nuo aplinkos salygy ir skirtingo turimo imonés potencialo:

1. Patentiné (niSos) strategija;

2. Komutentiné (prisitaikymo) strategija;

3. Eksplerentiné (jmonés pionierés) strategija.
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Patentiné strategija orientuota i riboto kiekio aukstos kokybés specializuotos produkcijos
gamyba. Galima iSskirti du patentinés strategijos realizavimo principus: produkto diferenciacija ir
potencialo koncentravimas i siaurg rinkos segmenta. Produkto diferenciacija leidzia orientuotis i
ivairius vartotoju sluoksnius, pajvairina rinkos asortimenta, suaktyvina konkurencija.
Nestandartinio produkto kastai didesni, bet vartotojas yra pasirenggs sumokeéti santykinai daugiau
uz nestandartini produkta, jei jis pateikiamas norimos kokybes, kiekio ar pakuotés. Produkto
unikalumas atveria kelia naujiems vartotojams, ugdo lojaluma nestandartiniam gaminiui
[22, p.32]. Specializavimo privalumai, kurie akcentuojami §ioje strategijoje, igyjami pastoviai
modifikuojant gaminama produkcija.

Komutatyvi strategija orientuota i nedideliy, trumpalaikiy, greitai kintanciy poreikiy
tenkinima. Siy jmoniy pagrindinis privalumas - kvalifikuota darbo jéga, leidzianti sparéiai
prisitaikyti prie greitai kintanciy rinkos poreikiy.

Eksplerentiné strategija orientuota | naujoviy diegima ir pasitlos naujiems produktams
formavima. Imonés pionierés raida prasideda naujy techniniy, technologiniy sprendimuy paieska.
EkonomiSkai pagrindziamos naujoves, ivertinant paklausos susiformavimo galimybes.
ParuoSiama standartiné bazé: laboratoriniy tyrimy, kontakty uzmezgimas. Véliau ieskoma
finansavimo. Tai gali tapti didele problema, nes bankai atsisako kredituoti rizikingus projektus.
Gavus pakankama finansavima, vyksta inovatyvaus produkto gamyba ir pateikimas rinkai.

Nedidel¢ standartizuoty produkty paklausa - imoniy komutanciy rinka. Imonés komutantés
sudaro didziaja dali smulkiy ir vidutiniy imoniy [22, p.34]. Ribotas vartotoju skaiCius vercia
pabranginti gaminius, nes esant mazoms gamybos apimtims yra didesni kastai, o kartu ir kainos.
Smulkios imonés tai kompensuoja individualizuotu vartotoju aptarnavimu, o tai reiskia savo
pirkéjuy, uzsakovy poreikiy Zinojima bei kitimo tendencijas. Pagrindinis imoniy komutanciy
s¢kmés veiksniai yra: sugebéjimas mobilizuotis kritiniu atveju, lankstumas ir universalumas.

Konkurencijos pobudis ir intensyvumas priklauso nuo daugelio aplinkybiy, kurias salygoja
rinkos situacija. Siuolaikinéje rinkoje reikia jvertinti papildomus veiksnius: rinkos struktira
(kokia rinkos modifikacija), produkcijos ivairovg ir jos gyvenimo cikla, valstybés sieki reguliuoti
rinkoje vykstancius procesus. Nevienodos konkuravimo salygos lemia skirtingus elgesio rinkoje
motyvus bei nevienoda reakcija 1 pokycius rinkoje. Imoné, esanti tam tikroje situacijoje, pati

nusprendzia, koki bendrosios strategijos formavimo modelj jai naudingiausia pasirinkti.

1.2. Strateginis marketingo valdymas

Marketingo strategija yra viena i§ svarbiausiy jmonés verslo strategijos funkciné

substrategija. D¢l savo kompleksiskumo bei svarbumo ji neretai sutapatinama su verslo strategija
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[11, p.250]. R.JuceviCius pazymi, jog S§i formuluoté néra visiSkai teisinga, nes marketingo
strategijos taikinys ir tikslai yra svarbesni nei verslo strategijos. Taip pat skiriasi strateginio
marketingo valdymo veikla. Strateginis marketingas fokusuojamas { sprendimo apie tinkama
produkto, rinkos ir pateikimo laiko parinkima, priémima. Marketingo veiklos strategijos
detalizuoja imonés bendraja strategija. IS imonés lygio strategiju - prarijimo, susijungimo,
vertikalios integracijos ir kt. iSplaukia bendrosios marketingo strategijos - esanciy rinky plétimas,
marketingo koncentracija ir kt. [41, p. 42].

Mokslininkai skirtingai nusako marketingo strategijos samprata bei jos planavimo etapus.
Literatiiros Saltiniuose pateikiami jvairlis marketingo strategijos ir planavimo proceso
apibrézimai: marketingo strategija - tai imonés tiksly bei kintamy marketingo galimybiy
suderinimo bei palaikymo procesas (Virvilaité R., 1996); verslo vieneto pastangos diferencijuoti
save geriau negu konkurentai, pasitelkiant salygini savo pranaSuma s¢kmingiau tenkinti vartotojy
poreikius konkreciomis aplinkybémis (Jucevicius R., 1998); imonés galimybiy iSsiaiskinimas,
tiksly ir uzdaviniy nustatymas bei strategijos parinkimas (Ribskis A., 1995). Baiicman A. [40, p.
124] nuomone, marketingo strategija reiSkia stipriyju imonés pusiu koncentracija rinkos
minimaliy iStekliy link.

Sudarant marketingo strategija neimanoma priimti absoliu¢iai teisingo sprendimo, kadangi
firma supanti aplinka nuolat kinta. Norint prisitaikyti prie rinkos ir orientuotis i tiksla, reikia biiti
nuolat informuotam apie bitinus pakitimus [40, p. 114]. Situacijos kontrol¢ priklauso nuo
priimamy sprendimy, kuriuos itakoja imong supanti aplinka. Galima tik planuoti arba modeliuoti
savo veikla pagal numatomus veiklos poky¢ius.

R.Jucevicius iSskiria tris pagrindinius jtakos centrus, lemiancius marketingo strategijos
s¢kmeg. Mokslininko nuomone tai - organizacija, vartotojai ir konkurentai. Veiksniy tarpusavio

sasaja grafiskai pavaizduota 4 paveiksle.

4 pav. Marketingo strategija lemiantys veiksniai

Informacijos saltinis: JuceviCius R. Organizacijy strateginis vystymas. K.: Pasaulio lietuviy kultiiros, mokslo ir

Svietimo centras, 1998.

Imonéje formuojama marketingo strategija turi padéti atsakyti | klausimus: kur konkuruoti
(Sis klausimas padeda nustatyti rinkas), kaip konkuruoti (Sis klausimas padeda numatyti

konkuravimo priemones ir buidus), kada konkuruoti (Sis klausimas padeda apsispresti kada atlikti
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strateginius veiksmus). Marketingo strategija lemia bendra organizacijos strategija bei resursai,

vartotojai, konkurentai bei esamoji marketingo situacija, taip pat marketingo strategijos.

1.3. Marketingo strategijos formavimo procesas

Strateginis planavimas - tai ilgalaikiy imonés tiksly ir budy jiems pasiekti numatymas [37,
p.62]. Sprendziant strateginio lygio klausimus, dalyvauja imonés savininkai ar iskilusiy klausimy
sprendimui sudaryti valdymo organai. Marketingo strateginio planavimo rezultatas yra
pagrindin¢ ar kelios papildancios imonés marketingo strategijos.

Marketingo specialistai skirtingai nurodo marketingo strateginio planavimo modeli. Pagal H.
Assael marketingo strategijos kiirimo modeli [38, p.652] strateginio marketingo planavimo
procesas pradedamas nuo situacijos analizés, kuri lemia jo rinkos plétima. Planavimo etapai

pateikti 5 paveiksle.

Sitwueijos unalize

Maorkelingy limybiy jreninimas
Cralimybiy ir par vjy soslizd Prvialurmy ir Wk snalizc
| Produkry iikslings paskirtics nusotyinas |

A4

Muockelingo dralegijy [vrms imas

Tikslings rinkes parinkimas Proudubing pucsicionas imas

Markeungo programos parcigrines

Y

Progaoanyaoe pankviny nrslo msialymes

v

Prognosouamo peloo paskaitiavinen

v

Marketiogo plougy erlininns

5 pav. Marketingo planavimo etapai
Informacijos Saltinis: Accan I'. Mapketunr npuHnmis! u crparerusi. Mocksa: Bakiep, 1999.-¢.804

Situacijos analizé jgalina nustatyti marketingo charakteristikas - konkurencijos intensyvuma,

produkto pateikima, paklausos stabilumg ir kt. Galimybiy ir pavojy analizé remiasi informacija
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apie konkurencija rinkoje, vartotoju analizé remiasi vidiniais imonés informacijos Saltiniais ir
produkto rinkos galimybémis. Privalumy ir trikumy analizé remiasi vidiniais imonés
informacijos Saltiniais ir produkto rinkos galimybémis.

Ivertinus marketingo galimybes, rengiama marketingo strategija. Marketingo programos
rengimas apima visus jos elementus: preke, kaina, pateikima ir rémima. Galiausiai jvertinamas
prognozuojamas pardavimo mastas bei pelnas ir jvertinamos marketingo pastangos bei atlickama
kontrolé.

Dr.R.Virvilaités nuomone, bendrasis strateginis planavimas apima visa imonés veikla ir
numato pagrindinius jos tikslus. Kadangi juos vykdo jvairiis imonés padaliniai, nuo bendryju
imonés tiksly ir bendrosios strategijos biitina pereiti prie kiekvienos funkcinés veiklos srities
(finansy, gamybos ir kt.) strategiju. Sia eiga demonstruoja tipiné marketingo planavimo schema
pavaizduota 6 paveiksle [34, p.63].

Imonés misija traktuojama kaip vienu ar keliais sakiniais nusakomas imonés egzistavimo
tikslas ir jos veiklos prasmé [37, p.64]. Toks imonés misijos apibiidinimas apima ne tik
konkretaus produkto pasirinkima ar vartotoju poreikiy identifikavima, bet visos imongs veikla.

Sekanciame strateginio planavimo etape, imonés misija konkretinama iki imonés tiksly -
iSmatuotais kokybiniais ir kiekybiniais rodikliais nusakomos uzduoties ar uzduociy, kuria(-ias)
numatoma atlikti per tam tikra laika. Kiti mokslininkai teigia, jog strateginiy marketingo tiksly ir
nuostaty formavimas ivardijamas kaip salyga priimti ir igyvendinti pagristus strateginius

sprendimus [18, p.178].

Imones misija

y

Imonds ukski

y

Perspekiyyy Iyrimas

Y

- - Vidaus joronds privalumai
- Mnrlu:tm:o likslai - ir ik umai

MARKETINGO STRATEGHIA
- Pagal tiksling rinkg
- Pozicionavinme
- Pagal marketinge komplekse clementus

Bords galimybés i
IVUin gresme

6 pav. Marketingo planavimo nuoseklumas
Informacijos Saltinis: Virvilaité R. Strateginis marketingo valdymas. Kaunas:Technologija, 2000.-p.64
Pasak autorés, perspektyvy tyrimas - tai imonés savybiy ir susiklosc¢iusiy aplinkybiy tyrimas,

norint nustatyti tas, kurios yra palankios ar nepalankios nustatytam tikslui pasiekti [37, p.64].
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Perspektyvy tyrimas [19, 31, 35, 37] placiai taikomas prie§ pradedant bet kokius planavimo
veiksmus. Jis suteikia galimybg perzitiréti imonés veiklos ar aplinkos faktus, juos teisingai
[vertinti.

Ivertinti visus jmonés veiklai jtaka darancius iSorinius veiksnius nerealu. vertinamos
aplinkybés ne visada tiesiogiai susijusios su planuojama sritimi. ISorinés aplinkos komponentais
laikytini: ekonominiai, politiniai, teisiniai ir socialiniai veiksniai [19, 21, 31, 32]. Kitai grupei
biity priskiriami tiesioginiai ir netiesioginiai konkurentai ir galiausiai — vartotojai [28, p. 153].
Vidiniai imonés privalumai ir trikumai taip pat néra universaliis. Konkre¢iu atveju jie pasireisSkia
skirtingai, tod¢l susiklosC¢iusiomis aplinkybémis, reikéty atrinkti svarbiausius veiksnius, kurie
véliau gali pasirodyti naudingi, teisingai vertinant konkrec€ia situacija. Kartais vidiniai imonés
privalumai ir trikumai jvardijami kaip firmos skiriamosios kompetencijos nustatymas, ivertinant
imones sugebéjimus, igyvendinti prekés/rinkos strategijas iSsiskiriant i§ konkurenty [28, p. 154].

Atlikus perspektyvy tyrima formuojami marketingo tikslai. Marketingo tikslai - tai
iSmatuojamais kokybiniais ir kiekybiniais rodikliais nusakytos marketingo veiklos srities
uzduotys, kurias numatoma ivykdyti per tam tikra laikotarpi.

7 paveiksle pateikiamas A. Ribskio marketingo strateginio planavimo modelis suprantamas
kaip besitgsiantis procesas: uzbaigus viena proceso stadija, firmos vadovas tolimesnius veiksmus
planuoja pagal ankstesnés stadijos rezultatus. Paskutin¢je stadijoje rezultatai palyginami su
pirmoje stadijoje numatyta verslo misija. Autorius pateikia Sias strateginio marketingo
planavimo proceso stadijas: verslo misija - tai pirminiy klienty poreikiy identifikavimas ir biidy
jiems patenkinti pasirinkimas, verslo filosofijos suformulavimas, biisimo firmos ivaizdzio
numatymas.

Firmos aplinkos analizé¢ prasideda stipriyjy ir silpnyju pusiy identifikavimu, t. y. vidiniu
esamos padéties {vertinimu. Toliau nustatomi esami ir potenciallis konkurentai: kokie
konkurentai yra dabar ir kas jais gali tapti ateityje. Firmos aplinkos analizé uZbaigiama

nekontroliuojamy veiksniy jvertinimu.

Strateginio planavimo procesas marketinge

Verslo misijos apibréZimas B S A
Firmos aplinkos analizé .
Tiksly apibrézimas _—r
Steateginiy altematywvy identifikavimas —_—>
Pilna produkto analizé _—

7 pav. Strateginio planavimo procesas marketinge

Informacijos Saltinis: Ribskis A. Marketingo strategijos planavimas// Naujasis Kapitalas. -1995.Nr.8-9
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Tiksly apibrézimo stadijoje yra numatomi tikslai, kuriuos reikia jgyvendinti siekiant
numatytos misijos ir atsizvelgiant | audito rezultatus. Numatant strategines alternatyvas
modeliuojamas firmos elgesys tuo atveju, jei imonés veikla netapty pelninga, kaip reikéty
atsiskaityti su kreditoriais, kokios galimybés pakeisti gamyba ir kokia veikla tai butu. Stadijoje:
"Pilna produkty analizé" atlieckama, pasirinkto produkto dinaminé analizé jam vystantis.
Ivertinami patirties ir masto efektai: jeigu firma didelémis apimtimis ir seniai prekiauja tam tikru
produktu, ji turi pranaSumy prie§ naujokus.

Sis strateginio marketingo planavimo procesas yra gana paprastas, tod¢l ji lengva pritaikyti
smulkioms ir vidutinéms imonéms, kurios turi ribotus 1éSy bei marketingo personalo resursus.
Kiti apie marketingo strategija raSantys autoriai pateikia detalesnius marketingo planavimo
proceso modelius. R.Gataucio siilomame strateginio planavimo modelyje pradedant formuoti
imones strategija sitiloma apibrézti ne tik bendrovés misija, bet ir vizija. Kitam etapui biity
priskirtinas jmonés veiklos ir marketingo tiksly nustatymas. Po to sekancia aplinkos analiz¢
turéty papildyti situacijos analizé. TreCiame etape formuotina marketingo strategija, kuri apimty
rinkos ir marketingo komplekso elementy strategijas [9, p. 136].

R.Jucevicius [11, p.252] marketingo strategini planavima jvardija kaip marketingo strategijos
kiirimo procesa, kurj vertina per bendraja imonés strategija. Teigiama, jog marketingo strategija
lemia: bendroji organizacijos strategija bei resursai, vartotojai, konkurentai ir esanti marketingo
situacija. Jungtinio marketingo strategijai, Siame marketingo strategijos formavimo modelyje, be
minéty kity autoriy funkcinés veiklos strategiju, priskiriama tarptautinio marketingo funkciné
strategija.

Apibendrinant mokslininky pateiktus marketingo strategijos formavimo modelius, galima
teigti, kad kiekvieno autoriaus schemos skirtingos. Taciau i visy schemy galima iSskirti bendrus
marketingo strategijos planavimo etapus:

1. Sugebéjimy, pavojy ir galimybiuy nustatymas;

2. Produkty tiksliniy rinky parinkimas;

3. Strateginiy tiksly nustatymas;

4. Strategijy, tikslams pasiekti iSskyrimas.

Mokslininkai, pazymi, jog yra svarbu atskleisti marketingo strategijos formulavimo
nuosekluma. Marketingo strategija pradedama rengti etapais, prie§ tai iSanalizavus imonés
galimybes. Nustatant imonés veiklos tikslus ir uzdavinius jvertinama prekés geografine vieta,
produkcijos paskirstymo biidai [15, p.224]. Atliekama iSorés aplinkos veiksniy bei imonés vidiné
analizé. Apibendrinus etapu duomenis, iSaiSkéja marketingo strategija, kuria panaudojus bus

pasiektas nustatytas tikslas.
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Formuojant marketingo strategijas pramonés imonei, reikia atkreipti démesi, jog marketingo
strategijos sudaromos konkre¢iam tikslui pasiekti, atsizvelgiant i rinkos mobiluma. Kuriamos
dinamiskos strategijos, kuriy déka inerciSkai reaguojama i besikeiCiancias salygas, numatomos
alternatyvinés, pereinamosios strategijos. Strategija nulemia iStekliai, numatyti terminai bei
vartotojai.

Specifiniy tiksly apibréZimas pasireiSkia konkre€iy darby numatymu savo firmai. Tai gali
biiti konkurenty iSstimimas, kainy mazinimas, konkre¢iy prekiy idiegimas ir t.t. Veiksmuy
programos sukiirimo stadijoje yra numatoma, kaip reikia igyvendinti uzsibréztus specifinius
tikslus, t.y. kaip, kas, kada, kam padedant bus daroma. Rinkos kontroliavimas vyksta per
igyvendinamy taktiniy plany sekima.

Marketingo strategija turi padéti nusakyti konkuravimo rinkas, numatyti konkuravimo
priemones ir buidus, nustatyti kada atlikti strateginius veiksmus. Vertinant rinka, priimant
sprendima, kur konkuruoti segmentuojami vartotojai i ivairias grupes, atsizvelgiant i galimybes
skirtingai panaudoti pagal jungtinio marketingo elementus bei identifikuojamas tu segmenty

svarbumas rinkai.

1.4. Imonés aplinka ir jos jtaka marketingo strategijos formavimui

Imonés marketingo strategijos formavimas vyksta tam tikroje aplinkoje, todél butina
atsizvelgti 1 ja itakojancias jégas, t.y. makroaplinka - nekontroliuojami aplinkos veiksniai ir
mikroaplinka - visuma iSoriniy jégu, kurioms imon¢ gali turéti itakos.

Sékmingai rinkoje gali veikti tik tas, kas gerai pazista jos aplinka ir numato kitimo
tendencijas. Tokiu biidu sudaroma prielaida tinkamai reaguoti i tai, kas vyksta aplink jmong ar

organizacija, parengti ir jgyvendinti numatytus tikslus.

1.4.1. Makroaplinkos analizé

Vadovai gali kontroliuoti ir realizuoti jmonés strategijas, tac¢iau privalo sekti iSorinés
aplinkos elementus, kurie veikia nuolatos ir daro itaka tikslinéms rinkoms. Imonés, nesekancios
1Sorinés aplinkos, negali izvalgiai planuoti savo veiklos strategijos. Tac¢iau smulkiy imoniy
vadovai daznai nezino ir net nenujaucia ty jégu, kurios nulems juy veiklos salygas ir rezultatus
ateityje. Aplinkos pazinimas padeda jmonéms keisti ne tik dabar naudojama marketingo veiksmy
kompleksa, bet ir iSsiaiskinti naujas galimybes.

Vienas 1§ populiariausiy makroaplinkos tyrimo instrumentarijy yra PEST analiz¢, padedanti

tvertinti pagrindinius iSorinés aplinkos aspektus.
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Politinis - teisinis aspektas daro didziausia jtaka imonés aplinkai. Vyriausybés vykdoma
politika, Subhash [27, p.100] teigimu, gali lemti netgi ekonomini ir socialinj nestabiluma Salyje.
D¢l Sios priezasties imonés privalo jvertinti jstatymy pasikeitimo galimybes - imoniy istatymus,
konkurencijos istatymus, idarbinimo, sveikatos apsaugos ir saugumo istatymus - ypac, kai
numatomi jstatymai gali turéti jtakos konkrec¢ios imonés veiklai.

Istatymai, teisés aktai, reguliuojantys mokescius, reglamentuojantys darbo santykius, muity
tarifus, kvotas ir t.t. tiesiogiai ar netiesiogiai reguliuoja atskiras organizacijos veiklos
salygas.Teisiné situacija gali lemti skverbimosi i uzsienio rinkas btido pasirinkima valstybiniu
tarptautinés ekonomingés veiklos reguliavimu. Valstybinis uzsienio investiciju reguliavimas gali
padaryti neimanoma arba komplikuota atitinkamy investiciniy biidy panaudojima arba
istatymuose numatytos lengvatos uZsienio investuotojams gali prisidéti prie Siy budy pranasumy.

Ekonominis aspektas yra vienas i§ svarbiausiy. Ekonominé aplinka imones labiausiai veikia
per perkamosios galios svyravima. Dazniausiai nurodoma, kad ekonoming situacija itakoja
infliacijos lygis ir kitimas, BVP augimo tendencijos, galimybé imti paskolas ir paliikany norma,
valstybés vykdoma fiskaliné ir monetariné politika, nedarbo lygis, poky¢iai realiose gyventoju
pajamose, iSlaidy struktiira, namy tkio vidutinés pajamos ir kita. D¢l ekonominés aplinkos
veiksniy gausybés { juos galima ziiiréti kaip { bendra ekonoming situacija Salyje.

Salies ekonominé situacija skirtingai jtakoja organizacijos veikla. Ekonominio nuosmukio
metais, pablogéja produkcijos realizacijos salygos, bet gali atsirasti papildomy galimybiy
sumazinti  gamybos sanaudas. Ekonominio pakilimo stadijoje gali iSrySkéti prieSingos
tendencijos. Organizacijos strateginiai sprendimai negali biiti vienodi ekonominio augimo ir
nuosmukio metais [33, p.64].

Socialinio ir kultiirinio aspekto veiksniy kitimas gali labai jtakoti organizacijos produkty
paklausa, pakeisti organizacijos strateginius sprendimus. Sios grupés veiksniai susije su
gyventoju vertybémis, pozitriais ir demografinémis charakteristikomis. Gyvenimo stilius,
pozitris 1 gyvenimo kokybeg, vartotoju aktyvumas, Sveitimo ir iSsilavinimo lygis, sveikatos
apsauga, taip pat bendrosios demografinio lygio tendencijos ir gyvenimo lygio kitimas daro labai
didelg itaka procesams vykstantiems kiekvienoje organizacijoje.

Technologinis aspektas vaidina svarby vaidmeni palaikant organizacijos ilgalaikius
konkurencinius pranasumus rinkoje. Konkrec¢iu imoniy technologiju plétojimo ir atnaujinimo
galimybes garantuoja ir tinkama valstybés technologijy srities politika. Siuo aspektu
analizuojama, kokiu mastu ir kokiose srityse valstybé remia fundamentinius ir taikomuosius
mokslo tyrimus, projektavimo ir konstravimo veikla, kaip valstybé skatina imoniu dalyvavima

tokiy tyrimy finansavime [33, p.66].
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1.4.2. Mikroaplinkos analizé

Arciau ir labiau apciuopiama nei iSorin¢ aplinka yra verslo Sakos aplinka. Kiekviena imoné
turi tirti savo mikroaplinka ir, atsizvelgdama { jos situacija bei joje vykstancius procesus, priimti
ir igyvendinti valdymo sprendimus.

Tarp imonés, jos mikroaplinkos bei iSorinés aplinkos egzistuoja glaudus rySys. Kai kurie
aplinkos poveikiai veikia jmone per veiklos sriti, kurioje ji konkuruoja. Si jtaka, jos dabartinio ir
ateities poveikio pobudis atitinkamai veiklos sri¢iai yra mikroaplinkos analizés objektas.

Mikroaplinka yra ekonominiy vienety susibiirimas, kurie yra grupuojami analitiniais arba
kooperaciniais sumetimais [31, p.95]. Veiklos srities nustatymas turéty biti paliktas jmonés
vadovams, neapribojant institucinémis klasifikacijomis. ISradingas strategas ieSkodamas nauju
produkty ar rinkos galimybiy ir grésmiy savarankiskai apibrézia veiklos sritis.

Rinkos patrauklumas, augimo potencialas, galimybé rinkos viduje gauti konkurencini
pranaSuma priklauso nuo rinkoje egzistuojanc¢ios konkurencinés struktiiros ir bendroveés
sugeb¢jimo uzimti tinkama pozicija pries "penkias konkurencijos jégas" [20, p.96].

1. Nauji rinkos dalyviai, potencialiis dalyviai ir ju pasirodymo grésmé.

2. Produkty ar paslaugy pakaitalai.

3. Pirkéjai ir pirkéjy galia.

4. Tieke¢jai ir tiekejy galia.

5. Konkurentai ir tarpbendrovinis konkurencijos tipas.

Individualioje konkurenty analizéje svarbu surinkti ne tik kuo daugiau informacijos apie ji,
bet ir numatyti konkurencinés veiklos sritj ir charakteri. Ar konkurentas bus pasyvus ar
agresyvus? Ar jo ambicijos organizacijos veikla lemiancioje srityje yra realios, ar jos
pagrindiniai interesai bus koncentruojami kitose veiklos srityse? Ar konkurentas turi
pakankamus resursus ir jgiidzius, kad igyvendinti savo deklaruotus tikslus ar Sie tikslai neturi
realaus pagrindo?

Kalbant apie platesn¢ mikroaplinkos analizg, rezultatas turi biiti prognoziy pavidalu. Tai yra
verslo Sakos salygu ivertinimas turi biiti nukreiptas i ateiti, rodyti galimybes ir grésmes, dél kuriy
imon¢ gali pasirinkti savo tikslus ir strategijas. Sunkumy sudaro tai, kad néra vienareikSmiskai
nustatyty duomeny Saltiniy tikrai iSsamiai pramonés Sakos analizei.

Aplinkos ivertinimo savoka, kaip aplinkos grésmiy ir galimybiy paieska, tapo viena i§ gerai
ir placiai priimty sampraty strategijos formavimo procese. Ji remiasi tuo, jog poky¢iai rinkoje ir
kituose iSoriniuose veiksniuose gali sudaryti arba grésmes arba galimybes naujos veiklos ar
naujy panaudojimo metody taikyme. Aplinkos ijvertinimas gali turéti reikSminga poveiki

organizacijai.
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Apibendrinti ir sujungti makroaplinkos ir mikroaplinkos analizés rezultatus leidzia SWOT
analizé (SSGG - stiprybés, silpnybés, galimybés, grésmés). Stiprybés ir silpnybés apima
pagrindinius organizacijos strategijos kiirimo veiksnius, kurie iSrySkéja kaip iStekliy analizés
rezultatas. Galimybés ir grésmés apima pagrindinius strategijos kiirimo veiksnius, kurie iSryskéja
kaip organizacijos iSorinés aplinkos analizés rezultatas [33, p.142].

R. Jucevicius [11, p.231] bendra SWOT analizés logika isreiskia tokia nuosekliy veiksmy
seka:

1. Pagrindiniy organizacijos veiklos aplinkos galimybiy identifikavimas.

2. Pagrindiniy grésmiy, galinciy kilti Sioje aplinkoje identifikavimas.

3. Organizacijos stipriyju savybiy, esminio konkurencinio pranaSumo veiksniy nustatymas.

4. Organizacijos strateginio pazeidZziamumo, jos silpnyjy savybiy identifikavimas.

Analizé neapsiriboja situacijos identifikavimu. Sekantis zingsnis - specialiy strategijos grupiy
formulavimas. R. Jucevicius [11, p.233] iSskiria keturias strategijy grupes:

v' Galimybiy panaudojimo, remiantis turimais specifiniais sugebéjimais ir stipriosiomis
organizacijos savybeémis.

v’ Sugebéjimy bei stipriyju savybiu panaudojimo strategijos galimoms grésméms iSvengti ar
transformuoti | nauda.

v’ Savo silpnujy savybiy neutralizavimo, naudojantis atsirandanc¢iomis galimybémis.

v Organizacijos silpnyjy savybiy bei galimy grésmiy poveikio minimizavimo.

1.5. Marketingo strategijuy analizé

Mokslininkai marketingo strategijas ivadina kaip tarpusavyje suderinty marketingo veiksmuy
visuma, kurios paskirtis - siekti numatyty ilgalaikiy marketingo tiksly [19, p.332]. Marketingo
strategijos formavimas prasideda nuo pardavimo apimties ir kt. tiksluose numatyty rodikliy
prognozés. Marketingo specialistai [19,32,37] iSskiria sekancias bendrasias marketingo
strategijas:

1. bendrosios marketingo strategijos pasirinkima;

2. atskiry marketingo komplekso elementy funkciniy strategijy pasirinkima;

3. konkuravimo biido strategijas.
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1.5.1. Bendrosios marketingo strategijos formavimas

Marketingo specialistai [12, 19, 32, 37] pagal pasirinkta tiksling rinka, skiria tris marketingo
strategijas: nediferencijuoto, diferencijuoto ir koncentruoto marketingo. Nediferencijuotas
marketingas reiskia, kad imoné visa rinka laiko vienalyte, t.y. i§ visy vartotojy imoné tikisi
tokios pat reakcijos i marketingo veiksnius. Tai paprasta strategija, ir retai kada btna
veiksminga. Taip yra dél to, jog prekiy, kuriy visiems vienodai reikéty yra nedaug.

Imonés daznai taiko nediferencijuota marketinga. Tokiu atveju imoné tikisi visy vartotoju
vienodos reakcijos 1 marketingo veiksmus. Svarbia nediferencijuoto marketingo pasirinkimo
priezastimi yra neturéjimas galimybiy geriau prisitaikyti prie skirtingy poreikiy. Neigiama $ios
strategijos savybé taip pat susijusi su atskiry rinkos segmentuy specifiniy poreikiy tenkinimu,
kuomet esant pakankamai stipriai konkurencijai, universaliis sprendimai atrodo maziau
patrauklas.

Diferencijuoto marketingo atveju skirtingoms rinkos dalims imon¢ sitlo skirtingus dalykus.
Skirtingoms rinkos dalims preké gali biiti parduodama skirtingais btidais, nevienodai intensyviai
reklamuojama, ar imoné parduoda prekes, turincias skirtingus prekés vardus. Smulkiy ir
vidutiniy pramonés imoniy atveju diferencijuoto marketingo taikymas reikSty iSlaidy
padidéjima, nustatant atskirus vartotojy segmentus, bei produkto diferencijavimui.

Koncentruotas marketingas mokslininky priskiriamas mazesniyjy imoniy strategijai. Taip
atsitinka dél smulkiy imoniy sugebéjimo islikti, aptarnaujant palyginti nedidelius rinkos
segmentus.

Egzistuoja grup¢ autoriy [9, 11, 13, 19, 26, 31] rinkos segmentavima priskirian¢iy
bendrosioms marketingo strategijoms. Rinkos segmentavimas - tai toks rinkos tyrimo procesas,
kai rinka suskaidoma i atskiras pirkéju grupes, kurioms reikia skirtingy prekiy, skirtingy prekiy
pateikimo ir rémimo veiksmy [31, p. 120].

Marketinga analizuojantys mokslininkai skirtingai apibrézia rinkos segmento savoka: tai
vartotoju visuma, turinti vienodus esminius pozymis [37, p.94]; tai grupé vartotoju, pasiZyminti
savitais poreikiais, vartojimo elgesiu ir pan., salygojanti atitinkama paklausa [31, p. 120]; tai
pagal tam tikra pozymi iSskirta rinkos dalis, kuriai priklausanciy pirkéju tikimasi vienodos
reakcijos 1 marketingo veiksmus [32, p.47]. Apibendrinant autoriy mintis galima teigti, jog
rinkos segmentas - tai pagal tam tikrus pozymius i$skirta vartotojy dalis, { kurig bus nukreipta tik
jiems skirta marketingo strategija.

Segmentavimas yra kiirybinis procesas. Kad segmentavimas biity teisingas, jis turi atitikti

salygas [19, 31, 32, 12]:
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1. Segmentuoti rinka taip, kad apie iSskirtus segmentus bty galima surinkti informacija (jei
informacija sunkiai prieinama, jos rinkimo i$laidos gali biiti labai didelés).

2. Rinkos vartotojy poreikiai turi biiti panasis, o taikiniu pasirinktas segmentas - pakankamai
didelis.

3. Segmentas turi turéti galimybg pléstis.

4. Segmentai turi biiti pasiekiami, patogiis marketingo veiksmy atzvilgiy: prekiy pardavimo,
reklamos ir kt. priemonéms.

Rinkos segmentavimo procesas apima etapus, i§ kuriy svarbiausias yra rinkos segmenty
analizé. Segmentuojant rinka reikia smulkiai iSanalizuoti tikslinés rinkos pirkéjy poreikius,
apspresti, bus segmentuojama gamybinio pobiidZio rinka, ar vartojimo prekiy rinka.

Rinkos segmentavimas néra savitikslis procesas. Jo paskirtis - suskaidyti rinka 1 segmentus,
1§ kuriy jmoné galéty pasirinkti sau rinkos taikinj, geriausiai atitinkanti jos galimybes ir tikslus.

Be to, segmentavimas turi biiti originalus, atskleidZiantis neuzimta rinkos nisa.

1.5.2. Marketingo komplekso elementy strategijuy analizé

Imonegs, dirbancios rinkos salygomis, daznai keicia savo sitilomus produktus. Laiku {vedusi {
rinka nauja produkta, firma turi galimybg gauti dideli pelna bei uzimti didesng rinkos dali.
Imonei atlikus veiklos galimybiy analiz¢ ir priémus sprendima, ivesti { rinka nauja produkta,
bitina pasirinkti tinkamas marketingo komplekso elementy strategijas.

Marketingo specialistai i$skiria prekés ivedimo { rinka bei prekés identifikavimo marketingo
strategijas tinkamas naudoti smulkaus ir vidutinio verslo salygomis. Prekés marketingo

strategijos pateiktos 1 lenteléje.

1 lentele
Prekés marketingo strategijos
Bendroji Strategija Strategijos pozymiai Efektyvumq nulemiantys veiksniai
strategija
Prekés Greito Didelés kainos ir rémimo | Informuoti vartotojai, pasirengg pirkti prekg
nugriebimo iSlaidos uz didesng¢ kaing; palankumo jgijimas
konkreciai prekei
ivedimo Léto Didelé kaina, bet mazos | Efektyvi, kai vartotojai informuoti apie
nugriebimo rémimo i§laidos preke, ju nebaugina kaina; ribotas rinkos
dydis; konkurencijos beveik néra
i Greito Maza kaina, bet didelés | Efektyvi, kai vartotojai mazai informuoti ir
isiskverbimo rémimo iSlaidos pasirengg pirkti uz nedidelg kaing
rinkg Léto Maza kaina ir rémimo | Vartotojai informuoti apie preke, rinka talpi
isiskverbimo i§laidos
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1 lentelés tesinys

Suteikiamas Suteikiamas bendrinis ar | Neskiriama daug 1éSy rémimui, nes preke
prekeés zenklas | prekybininko zenklas reklamuoja prekybininko vardas; maza
kaina
Prekés Grupinis Vienas  prekés zenklas | Pripazintas  prekés  zenklas  lengvai
prekés Zenklas | suteiktas prekiy linijai ar net | atpazistamas vartotoju; naujai  prekei
visoms gaminamoms | panaudota ankstesniy prekiy sukurta
prekéms reputacija
identifikavimo | Individualus Zenklas suteikiamas | Preké, nesiejama su kt.prekém ar jmone,
prekeés Zenklas | konkreciai prekei todél ja gali isigyti gamintojo skeptikai
Dvigubas Pirmas zenklas su jmonés | Sujungia grupinio ir individualaus zenklo
prekés Zenklas | pavadinimu sutampantis | privalumus
grupinis, antras- individualus
prekés Zenklas

Informacijos $altinis: Virvilaité R. Strateginis marketingo valdymas. Kaunas: Technologija, 2000.-p.64

Priklausomai nuo imonés siekiamy tiksly ir turimy iStekliy yra pasirenkama prekés strategija.
Smulkioms ijmonéms, gaminancioms baldus, palankiausia pasirinkti strategija, gaminiams
suteikiant prekybininko Zenkla prekéms. Si strategija nereikalauja dideliy rémimo i§laidy, nes
prekybininkas savo vardu laiduoja, jog parduota preké atitinka jo parduotuviu lygi. Nebiitinai
prekiy partija biina pagaminta tik vienam prekybininkui, kitur ji parduodama su kitais Zenklais ir
vardais.

Imoné, dirbanti rinkos salygomis, turi kurti ir gaminti naujus produktus. Kad Sis procesas
vykty sklandziai, jmoné turi remtis naujy produkty kiirimo strategija. Imoné, priimdama
sprendima d¢l biitinumo kurti naujus produktus, pirmiausia turi iSanalizuoti savo galimybes, t.y.
nustatyti, kokius produktus jai naudingiausia gaminti.

Nustatant kainas, imoné turéty jvertinti bendra rinkos situacija ir veiksnius, darancius jtaka

kainos nustatymui. Tai jvertinus, formuojama kainodaros strategija. Sis procesas pavaizduotas

8 paveiksle.
Duomensnkinas | cines fiavirs | | dcnirbacins
Y Y Y
Strateging analiad 4. ::mml“;““' . S-Tm{“‘l - & K";:knlll_l'l;-'::cijﬂﬁ
L
Strategijos formulavimas Tﬂg:l':l'j:‘:

8 pav. Kainodaros formulavimo proceso turinys

Informacijos Saltinis: Bakanauskas A. Kainodaros strategijos formavimo procesas//Ekonomika. Vadyba'96.Kaunas.

Technologija, 1996.
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Duomeny rinkimo stadijoje sprendimo veiksniais yra gamintojo kasStai, vartotojai ir
konkurentai. Strateginé analizé formuojant jmonés kainodaros strategija yra atlickama per
finansing, rinkos segmenty ir konkurencijos analiz¢. Finansinés analizés fazés galutinis
rezultatas yra suformuluota kainos-vertés strategija, kuri optimaliai subalansuoja vidinius ir

1Sorinius veiksnius [2, p.30]. Pagrindines kainy strategijos grupes atspindi 2 lentelé.

2 lentele
Kainos strategiju charakteristikos
Strategijy Strategija Pozymiai Prielaidos
grupé
Pionierés Nugriebimo 1.Maksimaliai didelé kaina 1.Prekés naujumas
2.Tikslas-greitai gauti pelna. 2.Néra tiesioginiy konkurenty

3.Yra augimo perspektyva
4.Pakankama patentiné apsauga

Ka istvers rinka 1.Maksimaliai didelé¢ kaina su 1.Kaip nugriebimo strategijoje
apribojimu, kad neriboty 2.Naudojama sustipréjus
pardavimy apimties konkurencijai

Skverbimosi 1.PradZioje nustatoma maza kaina | 1.Pelnas gaunamas dél masto

ekonomijos

2.Kainai jautriis vartotojai.
3.Didelis rinkos imlumas

4.Ilgas produkto gyvavimo ciklas
5.Konkurencija

Produkto Nugriebimo ir skverbimosi Kainy charakteristika priklausanti
gyvavimo ciklo strategijy derinimas nuo produkto gyvavimo ciklo fazés
Standartinés | Aukstos kokybés 1.Nustatoma padidinta kaina 1.Pajamingi rinkos segmentai
prekés ivaizdzio 2.Tikslas-dirbti "brangiuose" 2.Santykiskai stabili rinka
segmentusoe, gauti pastovius 3.Didelés reklamos islaidos
pelnus

Tikslinés rinkos 1.Mazos kainos 2.Tikslas-rinkos 1.Siaurinamas asortimentas

dalies dalies didinimas 2.Gaminami standartiniai gaminiai
3.Maziau iStekliy naudojanciy
technologijy taikymas

Tikslinés Kaip ir tikslinés rinkos dalies 1.Mazinamas produkto modifikacijy

pardavimo skaiCius

apimties 2.Mazas tiekéjy tinklas
3.Pastoviy iSlaidy ekonomijos
rezimas

Adaptacinés | Kaina pagal Nustatant kaing naudojamasi Geras komunikacinis procesas su

vartotoju pirkéjy ekspertiniu pozitiriu vartotoju

vertinima

Orientuota { Orientuota i konkurentus 1.Maziau diferencijuota prekeé

konkurentus 2.Didelio imlumo rinka 3.Pakankami

gamybiniai pajégumai

Bandymuy ir klaidy | Bandymu ir klaidy keliu 1.Informacijos apie vartotojo reakcija
1 kaina kaupimas ir apdorojimas

Priklausomai nuo imonés tiksly, pasirenkama, kokios strategiju grupés strategijomis bus

pasinaudota. Imon¢, sieckdama greitai gauti pelna, pasinaudos pionierés strategijos grupés viena
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1§ strategiju: nugriebimo, "ka iStvers rinka", skverbimosi ar produkto gyvavimo ciklo.
Norédamos uzsitikrinti pastovy pelng, imonés naudos viena ar kelias standartinés strategijos
grupés strategijas: aukstos kokybés prekés ivaizdzio, tikslinés rinkos dalies, tikslinés pardavimo
apimties ar kaina pagal vartotoju ivertinima. Adaptacinés strategijos grupés strategijos bus
naudojamos bendroviy, siekianciy sumazinti kainy skaiciavimo iSlaidas, issilaikyti rinkoje ar
tiesiog eksperimentuojant kainomis.

Smulky ir vidutinj versla atstovaujanciy imoniy galutini kainodaros strategijos pasirinkima
itakoja sekantys veiksniai:

1. prekés parametrai;

2. rinkos parametrai;

3. imonés tikslai ir esama padétis [6, p.165].

Be iSvardinty kaina nulemianciy veiksniy bei prielaidy, kainai itaka daro konkurenty kaina.
Jei firmos prekiu kokybé artima pagrindinio konkurento kokybei, tai imoné nustatys kaina,
artimg konkurento. PrieSingu atveju ji gali prarasti dalj pardavimo pajamuy. Tik geresnés kokybés
atveju patartina praSyti aukStesnés kainos [39, p.94-140].

Kaina yra vienas i§ svarbiausiy rodikliy, ji garantuoja pelna. [monés sprendimus, nustatant
kaina, lemia daugelis vidiniy ir iSoriniy veiksniy. [vertinus Siuos veiksnius, imon¢ turi pasirinkti
vieng 1§ galimy kainy nustatymo metody. Kastais pagristas kainy nustatymo metodas yra pats
paprasc¢iausias. Vis daugiau imoniy kainas nustato, remiantis vartotojy suvokiama verte, o ne
gamintojo kaina. Imonés, naudojancios konkurencija pagrista kainy nustatymo metoda, maziau
démesio kreipia i prekés kastus ar jos paklausa, o prekiy kaing grindzia konkurenty prekiy
kainomis.

Nemaziau svarbios imonei yra naudojamos paskirstymo strategijos. Marketingo problemas
nagrin¢jantys autoriai i$skiria tris paskirstymo strategijas. Pagrindiniai Siy strategiju poZzymiai

i$skirti 3 lenteléje.

3 lentele
Pagrindinai paskirstymo strategijy poZymiai
Strategija Pozymis Teigiamos savybés Neigiamos savybés

Intensyvi Maksimaliai didelis Prekeés placiai paskirstytos Tarpininkai apie prekg
prekybos tarpininky informuoti minimaliai
skai¢ius

Atrankiné Apribotas prekybos 1."Stambesni" pirkéjai 1.Apyvartos praradimas
tarpininky skaiéius 2.Geras paskirstymo kanalo 2.Rizika, kad i§ paskirstymo
pagal atitinkamus apzvalgumas, kontrolés galimybe kanalo pasitrauks svarbus
kokybinius kriterijus 3.Didesnis prekybos tarpininky pirkéjas

suinteresuotumas
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3 Lentelés tesinys

ISskirtiné Tik vienas pardavéjas | 1.Sumazéja prekybos tarpininky 1.Priklausomybe nuo prekybos
konkurencija imoniy sugebéjimy
2.Padidéja marketingo veiksmy 2.Mazas prekeés paskleidimas
efektyvumas didina jos isigijimo sanaudas
3.Glaudesni rySiai tarp gamintojo
ir prekybos tarpininko

Imoné, norédama placiai paskirstyti gaminamas prekes, pasirinks intensyvia prekiy
paskirstymo strategija. Atrankiné paskirstymo strategija tiks jmonéms, atrenkant tarpininkus
pagal tam tikrus kokybinius kriterijus. Naudojant iSskirting paskirstymo strategija, padidéja
marketingo veiksmy efektyvumas, uzsimezga glaudesni rySiai tarp gamintojo ir prekybos
tarpininko.

Pasirinkta pardavimo strategija priklauso nuo produkto ir rinkos naujumo laipsnio,
numatoma ne viena, o keletas galimy alternatyviy strategiju. Priklausomai nuo pasirinkty
paskirstymo strategiju imon¢ skirtingose rinkose nustato nevienoda to paties produkto kaina.
Paskirstymo strategijos pasirinkima gali itakoti ir anks¢iau pasirinkta rémimo strategija.

Rémimas - tai { vartotoja nukreipti informavimo ir jtikinéjimo veiksniai, turintys jtakos
vartotoju sprendimams [35, p.231]. Egzistuoja dvi tipiSkos rémimo strategijos:

v/ Stimimo - tai tokia rémimo strategija, kai kiekvienas paskirstymo kanalo dalyvis
rémimo veiksnius nukreipia i artimiausia paskirstymo kanalo grandi.

v' Traukimo rémimo strategijoje pastangos ir veiksmai yra nukreipti i galutini rinkos
vartotoja, kad suzadinty prekés poreikio griztamaji ryS$i [37, p.54]. Pasirenkant rémimo
strategija, patartina jvertinti $iy strategijy teikiamus privalumus ir turimus trikumus. Rémimo

strategijy palyginamoji analizé pateikta 4 lenteléje.

4 lentele
Rémimo strategijy palyginamoji analizé
Strategija Privalumai Tritkumai

STOUMIMO l.rémimo veiksniai maZesnio masto, pigesni 1.Orientuota paveikti tik artimiausia
2.Efektyvi net trumpalaiké nuolaida paskirstymo grandi
3.Nereikalaujama daug pradiniy investicijy 2.Pasyvesné nei traukimo

TRAUKIMO 1.Nauda gaunama per trumpesnj laiko tarpa 1.Atsiperka per ilgesni laikg
2.Aktyvesné nei stimimo strategija 2.reikalingos didelés investicijos

Abi rémimo strategijas galima derinti, stimimo ir traukimo veiksnius atlikti drauge. Tai gali
sukelti greitai pastebimy pardavimo apimties pokyciy, taCiau tai gali buti neefektyvu dél
dviguby kasty.

Smulkioms ir vidutinéms jmonéms, galin¢ioms nedaug lésy skirti rémimui, patrauklesné yra

stiimimo strategija. Apskritai rémimo strategijas veikia naujos gyvenimo realijos.
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Pasirinkti kazkuria i§ marketingo komplekso strategiju yra gana sudétinga, tod¢él imonés
marketingo veikloje daZnai taiko strategijy derini. Strategijas derinant tarpusavyje, pasirenkamos
ne tik kelios vienos strategijy grupés strategijos, bet kartu derinamos kelios strategiju grupés

tarpusavyje. Tokiu budu imonés pasirenka labiausiai tinkancias strategijas konkreciu atveju.

1.5.3. Konkuravimo budy strategijos formavimas

D¢l savo daugialypiSkumo, konkuravimo strategijos ne visada biina jvardintos atskirai.
DaugialypiSkumas pasireiSkia tuo, jog bet kuri marketingo strategija aprépia konkuravimo
klausimus: vartotojy poreikiy tenkinima, atskiros funkcinés marketingo srities strategija,
pozicionavima kaip kovos su konkurentais dalj.

P.Kotler siiilo imonés konkurentus skirstyti pagal uzimama rinkos dali 1 lyderius,
persekiotojus, sekéjus ir niSy uzpildytojus [13, p.231]. Lyderiy ir persekiotojy strategijos
smulkioms ir vidutinéms jmonéms yra neaktualios dé¢l mazos uzimamos rinkos dalies.

Sekéjai kopijuoja lyderio prekes ar marketingo veiksmus. Jie nesiekia uzimti lyderio
pozicijos, bet stengiasi pasinaudoti jau iSbandytais veiksmais rinkoje. Todél Si strategija yra
pasyvi ir priklauso nuo lyderio veiksmy. IS imoniy sekéjy smulkios imonés dazniausiai biina
persekiotojos per atstuma Tokios imonés sekéjos sitilo Siek tiek kitokia prek¢ nei imonés lyderés.

Smulkios imonés dazniausiai pasirenka nisas uzpildanciy strategija. Smulkios imonés sugeba
prisitaikyti prie specifiniy nedideliu rinkos segmenty poreikiy. Pardavimo apimtys dél rinkos
tikslinés rinkos mazumo santykinai nedidelés, taciau imonés daznai dirba pelningai [37, p.24].
Nisas uZpildanciy imoniy veiklos pagrindas yra specializacija. DaZniausiai pasitaikancios veiklos
sritys, kurias aptarnauja smulkios ir vidutinés imongs:

1. Galutiniy vartotojy specializacija, kai jmon¢ specializuojasi aptarnaudama viena vartotoju
grupe.

2. Vertikalaus lygio specializacija, kai imoné specializuojasi aptarnaudama kokia nors
vertikalig prekés gamybos linija.

3. Prekés specializacija. Imoné specializuojasi gamindama siauro profilio prekes.

4. Specializacija pagal kaing ir kokybe reiSkia, jog imoné gali specializuotis gaminti tam
tikros kokybés prekes.

Prisitaikymo strategija leidZia maksimaliai lanks&iai tenkinti nedideliy rinky poreikius. Si
strategija vyrauja smulkiame versle, nes nedidelés nespecializuotos imonés lengvai prisitaiko
prie konkre€iy vartotojuy poreikiy. Imonés, naudojancios prisitaikymo strategija, pasiruoSusios
isnaudoti kiekviena galimybe ple¢iant versla. Sioms jmonéms beveik tas pats kokiu verslu

uzsiimti, nes néra stambiy gamybiniy pajégumy. Tai suteikia ir pranasumy: imonéms lengva
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iSgyventi komercinés veiklos sferos pakeitimus, padidéjes lankstumas tampa imoniy,
naudojanciy prisitaikymo strategija, jégos Saltiniu konkurencinéje kovoje.

Imonés, naudojancios prisitaikymo strategija, dazniausiai tenkina lokalinius vartotojy
poreikius, kurie yra nedideli pagal apimtj. IS kitos pusés, nedidelé imoné gali tokj versla paversti
pelningu, kai vartotojai yra suinteresuoti imonés islikimu. [monés, naudojancios prisitaikymo
strategija, norédamos neprarasti savo vartotoju turi atidziai sekti vartotoju poreikius, o ju
1$Snykimo atveju, mokéti greitai persiorientuoti i kity poreikiy patenkinima.

Imonés "prisitaikélés" konkurencinéje kovoje su galingesniais varzovais, i$sirenka vieng i$
trijy varianty:

1. Vykdo smulky versla.

2. Gamina nesudétingas detales ar pusfabrikacius, jas tiekia stambioms jmonéms.

3. Kopijuoja prekes ir paslaugas [42, p.241].

Pirmuoju atveju imonés pasirenka tokia veiklos sfera, kurios optimalus dydis yra nedidelis.
Atitinkamos rinkos niSos visada uzpildomos smulkiomis jmonémis. Kol maza imoné uzsiima
panasia veikla, ji pranaSesné uz kitus imoniy tipus.

Kita smulkios nespecializuotos imonés atmaina - bendradarbiavimas su stambiomis
imonémis, gaminant komplektuojancias detales. Tokia imon¢ iSsiskiria kaip jaunesnis partneris,
priimantis sitilomas kainos bei tiekimo salygas ir pan. Idealus atvejis smulkiai imonei stengtis
tiekti prekes kelioms stambioms imonéms, apskaiciavus, kad kiekvienos i$ ju imonés pardavimy
dalis nebiity didesné nei nustatytas dydis.

Kopijavimo praktika arba prekiy imitacijos zinoma kaip falsifikavimas. Daugelyje Saky (tarp
ju ir baldy gamybos) patentiniai jstatymai negali realiai apsaugoti dizaino nukopijavimo. Tai
suteikia galimybe kopijuoti Zinomy imoniy geriausias prekes. Tuo uzsiimanti smulki imoné-
medziotoja gauna dideli konkurencini pranasuma, lyginant su imone, kuri iveda prekeg i rinka.
Imituoti yra pigiau nei kurti paciam, todél smulki medziojimo gamyba yra efektyvesné uz
stambia. Uztikrinant kokybe, apytikriai sutampancia su Zinomy jmoniy originaliy prekiy kokybe,
imoné¢ "prisitaikélé" nustato Zemesnes kainas ir gauna salyginai didesni pelna [42, p.247].

Kiek kitoki konkurencijos strategijos modeli suktiré M.Porter [1, p.19-21], kuriuo teigiama,
jog strategija apsprendzia konkurencijos lygis pramonés Sakoje. Formuojant imonés
konkurencijos strategija patartina atsizvelgti 1 naujy konkurenty isijungimo i rinka grésme,
vartotoju bei tiekéjy poveiki pramonei, konkurencija tarp egzistuojanciy imoniy.

Konkurencinés strategijos tikslas - surasti organizacijai rinkoje tokia vieta, kurioje ji galéty
geriausiai gintis nuo minéty veiksniy. M.Porter'is nurodo strategijas, kurios gali biiti s€kmingos
konkurencinei kovai Sakoje:

1. Kasty lyderio strategija.
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2. Prekés iSskyrimo strategija.

3. Koncentruoto démesio strategija.

Kasty lyderio strategija reikalauja suformuoti ir idiegti strategija, kuri paskatina efektyvy
gamybos priemoniy sukiirima, kasty mazinima. Prekés i$skyrimo i§ visumos strategija teigia, kad
imonés gaminama preké yra unikali. Si strategija néra daznai naudojama tarp smulkiy ar
vidutiniy imoniy. Koncentruoto démesio strategijos atveju démesys yra sukoncentruotas i maza
vartotojy grupg ar nedidelg geografing rinka. Kitais veiklos aspektais §i strategija veikia panaSiai

kaip kasty lyderio strategija.

1.6. Marketingo veiklos kontrolé ir vertinimas

Marketingo kontrolés ir vertinimo sistema turi apimti visa marketingo veikla imonéje ir buti
atlieckama pagal tam tikra tvarka. Pirmame etape imoné turi surasti kriterijus, pagal kurios bus
vertinami marketingo veiklos rezultatai.

Antras etapas - rezultaty prognozavimas, remiantis nustatytais kriterijais. Nustacius
marketingo veiklos vertinimo kriterijus, sudaromos rezultaty prognozés pagal prekes. Tokiy
prognoziy iSraiSka yra pelno (nuostolio) ataskaita. Prognozés nustatomos kaip laukiami
rezultatai konkreciy kiekybiniy rodikliy isSraiSka tam tikru laikotarpiu. Lyginant planuotus
rezultatus su pasiektais galima vertinti marketingo veikla, nustatyti biitinas pataisas, kad biity
pasiekti uzsibrézti tikslai [25, p.403].

Trecias etapas - formavimas marketingo organizacijos, kuri galéty sudaryti, igyvendinti ir
kontroliuoti marketingo planus. Vertinimui ir kontrolei yra svarbiis tokie rodikliai, kaip i$laidos,
pelnas, zmogisSkasis veiksnys. Darbuotojams, dalyvaujantiems plany igyvendinimo procese, turi
buti aiskis tikslai, kad vykdoma veikla nesukelty pasiprieSinimo darbuotoju tarpe.

Veiklos rezultaty vertinimas reikalauja kontrolés sistemos, kuri leisty sekti iSlaidas bei
pajamas, nustatyty, ar pasiekti planuoti rezultatai. Kontroliuoti plany vykdymo eiga galima
pasirenkant viena i§ iy marketingo veiklos rezultaty kontrolés sistemu:

1. Kontrolé po plano vykdymo vertina marketingo veiklos rezultatus pasibaigus planiniam
laikotarpiui.

2. Valdanciosios kontrolés sistema fiksuoja nukrypimus nuo planuoty rodikliy ne planiniam
laikotarpiui pasibaigus, bet jo eigoje. Tai leidzia greitai igyvendinti reikiamus marketingo
veiklos koregavimo veiksmus. Valdanciosios kontrolés sistema paprastai igyvendinama grafiky

forma, kurioje fiksuojami planiniai rodikliai ir faktiniai rezultatai.
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3. Adaptaciné¢ kontrol¢ naudojama norint laiku jvertinti besikei¢iancias aplinkos salygas.
Tokia sistema leidzia daryti pakeitimus uZsibréZtuose tiksluose bei veikloje tiems tikslams
pasiekti. Sistema numato iSoriniy aplinkos veiksniy sekima bei vertinima.

Marketingo veikla vertinama ir atlieckant marketingo audita. Jis atlickamas strategine ir
prekés kryptimis. Strategine kryptimi vertinamas jmonés pajégumas strategiSkai planuoti veikla,
nustatyti, kaip efektyviai imoné reaguoja i aplinkos pasikeitimus. Prekés marketingo auditas
parodo kaip Zzilrima | imonés sugebéjimus iSnaudoti savo galimybes sudarant efektyvy
marketingo kompleksa.

Paskutiniu vertinimo ir kontrolés etapu atlieckami marketingo veiklos koregavimo veiksmai

bei priemoniy nustatymas.
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2. STRATEGINIO MARKETINGO TAIKYMAS UAB "TOSVA"
2.1. UAB "ToSva: apzvalga

UAB "Tosva", ikurta 1996m. spalio 4d., s€ékmingai uzsiima gamybine - prekybine veikla.
Pagrindiné bendrovés veiklos orientacija, tai - nestandartiniy baldy, slankiojan¢iu dury sistemuy
gamyba, baldinés furnitiiros prekyba ir baldiniy detaliy apdirbimo operacijos. Nors bendrovés
specializacija yra pakankamai plati, taciau joje dirba tik 12 darbuotojy, todé¢l imoné priskirtina
smulkiy imoniy tipui. Per deSimt nepertraukiamo darbo mety buvo irengtos prekybinés bei
administracinés, nupirktos ir jrengtos gamybinés patalpos, isigyta ir isisavinta universali AMDP
apdirbimo technika, buvo sukurtos papildomos darbo vietos.

UAB "Tosva" savo veikla pradéjo kaip AMDP importuotoja i§ Latvijos, taciau labai greitai
savo veikla papildé baldinés furnitiros prekyba. Nuo 1997m. bendrové uZzsiima ir baldy i$
apdailintos medzio drozliy plokstés (AMDP) gamyba, tafiau orientuojasi | nestandartiniy
karkasiniuy balduy, skirty biurams, parduotuvéms, kavinéms, buitinéms patalpoms projektavima,
gamyba ir montavima. 1999m. iSplétus gamybing bazg buvo pradétos teikti ir plokstés apdirbimo
paslaugos privatiems bei verslo klientams. Nuo 2004m. bendrovés prekiu/paslaugy asortimenta
papildé slankiojan¢iy dury sistemy gamyba.

Prekybinés ir administracinés patalpos yra isikirusios Geguziy 49, Siauliuose. Patalpy vieta
buvo parinkta taip, kad klientams ir verslo partneriams i§ kity miesty nereikeéty ilgai klaidzioti po
miesta, be to Cia yra patogus privaziavimas. Prekybinése patalpose yra platus asortimentas visy
pagrindiniy medziagy, reikalingy baldy gamybai, todél pagrindiniai parduotuvés klientai yra
smulkieji baldy gamintojai. Taip pat Siose patalpose priiminéjami baldy gamybos, detaliy
apdirbimo bei baldinés furnitiiros uzsakymai.

Imonés gaminama produkcijos asortimentas labai platus, nes UAB "Tosva" specializuojasi
nestandartiniy karkasiniy baldy i§ AMDP gamyboje. Gaminiy asortimentas, priklausomai nuo
uzsakovo pageidavimy gali biiti pats jvairiausias.

UAB "ToSva" gamyboje naudojami Zinomiausiy Vokietijos, Japonijos, Italijos medienos
apdirbimo jrangos gamintojy "Altendorf", "Holz Herr","Makita", "Vitap" irengimai. Baldiniy
detaliy apdirbimui naudojamos formatinio pjaustymo staklés, daugiavelenés grezimo staklés,
PVC juostos klijavimo staklés, frezavimo, Slifavimo staklés bei rankinio apdirbimo jrengimai.
Kuriant bendrovés technologing baze buvo atsizvelgta i gamintojy patikimuma. Tik su kokybiska
franga galima gaminti tikslias detales, o detaliy tikslumas gaminant nestandartinius baldus yra
biitina salyga. Daugiafunkcionalios staklés igalina efektingai iSnaudoti turimus technologinius

resursus vienetiniy detaliy gamybai.
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Nors UAB "Tosva" yra palyginti jauna firma, taciau ji jau Zinoma ne vien gamintojy tarpe.
Deja Siauliy apskrityje yra labai daug smulkiy baldy gamintojy, kurie taip pat specializuojasi i
nestandartiniy baldy gamyba, bet { juos negalima Zzitréti vien kaip i konkurentus, nes dalis ju,
neturédama technologinés bazés, tampa bendrovés klientais. Zinoma, bendrové negali lygintis su
tokiais baldy gamintojais kaip "SBA Baldai", "Narbutas & Co", "Vokeé III" ir kt., taCiau vietin¢je
rinkoje, smulkiyjy imoniy tarpe ji uZima gana auksStas pozicijas. Placiau apie imones konkurentus
bus kalbama konkurenty analizes skyriuje.

Pagrindiné rinka, kurioje imoné prekiauja savo produkcija, yra vietiné rinka, Siauliy apskrities
rinka. ISvezioti baldus toliau neapsimoka dé¢l pridétiniy kasty transportui. Bendrové tiesiogiai
savo gaminiy neeksportuoja, taciau dirba su uzsakovais, kuriy produkcija kartu su bendroveés
gaminiais realizuojama uzsienio rinkose.

Pats marketingas, jo strategijos kiirimas yra naujové Sioje firmoje, taigi yra maZzai praktikos
Sioje srityje. Marketingo strategija buvo kuriama spontaniSkai, nes detaliai rinkos bei produkto
analizei nebuvo skirta pakankamai laiko. Pagrindinis tikslas buvo nenutraukti gamybos, kuo
daugiau parduoti, iSlaikyti gamybini potenciala ir darbo vietas. Ir tik Siek tiek stabilizavusis
situacijai, suradus naujas produkcijos realizavimo galimybés, imta siekti tolimesniy tiksly - t.y.
unifikuoti gaminama produkcija, plésti teikiamy paslaugy asortimenta, mazinti kastus bei pateikti
uzsakovui aukStesnés kokybés produkcija. Atskiro marketingo skyriaus firmoje néra.
Marketinging veikla atlieka direktorius.

Iki Siol marketingo veikla neturéjo prioriteto imonéje. Viena i§ problemy, kuria reikéty spresti
- sukurti nauja marketingo strategija, kuri leisty pateikti ijmong¢ geriau negu artimiausi konkurentai
ir sekmingiau tenkinti vartotojy poreikius, pilnai panaudoti esamas galimybes.

Taigi, galinant platy produkcijos asortimenta, turint didelius gamybinius pajégumus, stiprius
konkurentus bei funkcionuojant esant nestabiliai ekonominei situacijai, marketingo strategijos

kiirimas yra butinybé.

2.2. UAB "Tosva" iikinés - finansinés veiklos rezultaty analizé

Kalbant apie UAB "Tosva" finansinius veiklos rezultatus, reikéty atkreipti démesi i tai, kad
bendrové uZsiima ne vien gamybine, bet ir prekybine veikla. Ta¢iau bendrové yra smulki ir jos
veiklos rezultatus tiesiogiai jtakoja pagrindinés darbinés medziagos - AMDP, gamintoju
vykdoma pardavimo politika. Bendrovés tkinés - finansinés veiklos rezultatai pateikti 5

lentel¢je.
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5 lentelé

UAB "To$va" iikinés - finansinés veiklos rezultatai’

1997 | 1998 | 1999 | 2000 | 2001 | 2002 | 2003 | 2004 | 2005
m. m. m. m. m. m. m. m. m.
Apyvarta, tikst.Lt 900 | 750 | 600 620 | 650 | 680 | 700 | 745 | 780
Prekyba, tukst.Lt 750 | 570 | 380 310 | 320 | 260 | 220 | 200 | 200
Gamybea, tukst.Lt 150 | 180 | 220 310 | 330 | 420 | 480 | 545 | 580
Baldy gamyba 150 180 210 270 | 250 | 300 | 350 | 370 | 375
AMDP apdirbimo paslaugos - - 10 40 80 120 | 130 | 145 150
Slankiojanciy dury gamyba - - - - - - - 30 55
ISlaidos, tukst.Lt 820 | 650 | 510 580 | 580 | 600 | 620 | 670 | 705
Pelnas, tikst.Lt 80 100 90 40 70 80 80 75 75
fiﬁ?ﬁ tﬂgalalklo turto, 30 | 60 | 130 | 40 | 40 | 90 | 20 | 30 | 50

Galima i8skirti keturias veiklos sritis, i kurias orientuojasi UAB "To$va":
v Prekyba baldine furnitiira, baldinémis medZiagomis - tai pamatiné veiklos sritis;
v’ Nestandartiniy baldy gamyba - pagrindiné bendrovés veiklos sritis;
v' AMDP apdirbimo paslaugos - pradétos teikti sukiirus technologing baze (1999m.);
v' Slankiojan¢iy dury gamyba - jauniausia bendrovés veiklos sritis, pradéta vykdyti
2004m..

UAB "Tosva" jsteigima 1997m. salygojo AMDP stygius Zemaitijos regiono rinkoje.
Bendrovés pradiné veikla - AMDP importas 1§ Latvijos ir realizacija dideliais kiekiais Tauragés,
Silalés rajonuose. Labai greitai veikla buvo praplésta baldinés furnitiiros prekyba bei
nestandartiniy baldy gamyba. Tam buvo isigytos administracinés-prekybinés patalpos
Siauliuose. Siy patalpy riisyje buvo jkurta pradiné gamybin¢ bazé, kurioje dirbo du staliai.
Vertinant bendroves veikla 1997m. matome, kad pirmais darbo metais gamybos apimtys buvo
labai mazos, pagaminta produkcija tesudaré¢ vos 16proc. visos bendroves apyvartos. Didziuliai
importuojamos AMDP kiekiai salygojo ne tik UAB "ToSva" rekordines 750.000 Lt/met.
pardavimy apimtis, bet ir solidy tokio lygio bendrovei 80.000 Lt/met. pelna. Bendrovés pelno

kitimas pavaizduotas 9 paveiksle.

! Siekiant uztikrinti bendrovés duomenu konfidencialuma, originaliis duomenys pakeisti koeficiento dydziu ir
suapvalinti.
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9 pav. UAB "Tosva" pelnas nuo 1997 - 2005m.

1998m. AB "Bolderaja" didinant AMDP kaina, dalis Zemaitijos regiono gamintojuy atsisaké

latviskos plokstés, gamybai pasirinkdami pigesng AB "Kronopol" (Lenkija) plokstg. Tai salygojo

bendrovés pardavimy apimties sumazéjima net 24proc.. Atsisakius perkamy sandéliavimo bei

dalies plokstés apdirbimo paslaugy, Zenkliai sumazéjo sanaudos. Tai tapo imanoma 1998m.

isigijus gamybines patalpas. Gamybos pajégumy did¢jimas bei teigiama poveiki atneSusi

investicija leido bendrovés pelna padidinti 12,5proc.. Dél nekonkurencingos AMDP kainos

bendroveés pardavimai 1999m. sumazéjo beveik dvigubai, lyginant su 1997m. duomenimis. UAB

"Tosva" pardavimy ir gamybos apimciy kitimas pavaizduotas 10 paveiksle.
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C—— Gamyba, tokst.Lt| 150 180 220 310 330 420 480 545 580
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10 pav. UAB "Tosva" pardavimy apimtys 1997 - 2005m.
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Nuolat mazéjancia prekybos nauda kompensuoja augancios gamybos apimtys, kurios iki
2006m. iSaugo 3,8 karto. Nors nestandartiniy baldy gamyba nuolatos augo, tafiau tokius
rezultatus pavyko pasiekti bendroves veikla papildant AMDP apdirbimo paslaugomis (nuo
1999m.) bei slankiojanciy dury gamyba (nuo 2004m.). Bendrovés prekybos apimtys per
devynerius analizuojamus metus sumazéjo daugiau nei 75proc., taciau apyvarta nuo 1999m.
nuolatos augo ir 2005m. pasieke 780.000 Lt/met.

UAB "Tosva" luzio taska, kuomet bendrové persiorientavo nuo prekybinés-gamybinés i
gamybing-prekybing imong galima laikyti 1999m. Kritiskai mazéjant AMDP didmeninei
prekybai, bendrové sugebéjo dirbti pelningai. Dideli pelna salygojo labai pelningi, taciau labai
auk$to sudétingumo, bendrovés UAB "Televizin¢ technika" ir UAB "Televizinés rysio
sistemos", uzsakymai. Sios bendrovés iki 8iol yra vienos i3 pagrindiniy UAB "Togva" uzsakov.
Investicijos | modernig ir universalia gamybing technologija leido bendrovei 20proc. sumazinti
iSlaidas gamybos sanaudoms bei atlikti sudétingus televiziju valdymo pulty uzsakymus. Kuriant
technologing bazg¢ 1999m. pabaigoje buvo isigytos formatinio pjaustymo staklés, 2000m. -
radiusiniy ir tiesialinijiniy detaliy kanty apdailos PVC juosta staklés, 2001 m. - daugiavelenés
vertikalaus ir horizontalaus gr¢zimo staklés.

Lygiagreciai technologinés bazés kiirimui buvo vykdoma gamybiniy patalpu rekonstrukcija.
Nors pastatas buvo rekonstruojamas dalimis kiekvienais metais, tac¢iau didziausiy investicijy
sulauké 2002m., kuomet buvo pakeisti visi 1-2auks$to langai i plastikinius. Tai leido mazinti
iSlaidas pastato apSildymui, gerinti darbuotojy darbo salygas. Investicijos { gamybinés bazés
suklirima, nauju technologiju isigijima ir isisavinima, darbo salygu gerinima visuomet buvo ir
bus prioritetinés sritys bendrovéje.

Bendrové neturi ilgalaikiy finansiniy isipareigojimy, todél palikany norma nedaro itakos
bendrovés veiklai. Imonés savininkas laikosi politikos, kad visos investicijos turi biiti daromos
tik 1§ savy léSy. Tokia politika leisty bendrovei, net trumpa laikotarpi dirbti nuotolingai.
Isiskolinimy bankams ar tiekéjams nebuvimas leidZia bendrovei visa gaunama pelna panaudoti
savo reikméms, taciau skolinto kapitalo nebuvimas mazina bendrovés galimybes pléstis.

Analizuojant bendrovés gaunama pelna matome, kad 2000m. gaunamas pelnas sumaZzéjo
55proc. lyginant su 1999m. rezultatu. Daugiausiai tai salygojo smarkus AMDP apyvartos
sumazéjimas. Vystantis gamybinei bendrovés sric¢iai pelnas palaipsniui augo visame 2000-
2003m. laikotarpyje, taciau 2004m. pradéjo mazéti. UAB "ToSva" veikla iSskaidyta | keleta
sri¢iy, todeél prognozuoti bendrovés veiklos perspektyvas vertinant vien pardavimus arba
gamybos apimtis negalima. Tiesinés regresijos metodu atlikus bendrovés pelno prognozavima

i8siaiskinta, kad 2006-2008m. bendrovés pelnas stabilizuosis. [vertinant geréjancia ekonoming
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situacija Lietuvoje, darbuotojy atlyginimy augima, tokia bendrovés pelno prognozé vercia ieskoti
priemoniy, galinCiy pakeisti padéti. Metodika ir skai¢iavimai pateikti 1 priede.

Analizuojant bendrovés iikinés - finansinés veiklos rezultatus per 1997 - 2006m.
laikotarpi, galima iSskirti tokius apibendrinimus:

v’ Bendrovés prekybos apimtys tiesiogiai priklauso nuo AMDP gamintojo kainuy;

v" Bendroji prekiy ir gamybos apyvarta per paskutiniuosius septynis metus nuolat augo;

v Nuo bendrovés jkiirimo prekybos apimtys mazéjo, o gamybos - didéjo;

v' Prognozuojamas pelno stabilizavimasis;

v’ Dabartiné bendrovés situacija reikalauja ieSkoti efektyviy priemoniy, kad uZztikrinti

bendrovés tolimesni egzistavima.

2.3. UAB "Tosva" makroaplinkos analizé

Lietuvos baldy pramoné dabar yra viena i§ sékmingiausiai dirbanCiy ir neabejotinai
perspektyviy Lietuvos pramonés Saky. Taip galima teigti, matant Sios pramonés pastaryjy mety
veiklos rezultatus. Auga imoniy ir dirbanciyju skaicius, didé¢ja gaminamos ir eksportuojamos
produkcijos kiekis [43]. Apie tris ketvirtadalius savo produkcijos medienos ir baldy pramone
parduoda uz Lietuvos riby. Sios pramonés 3akos geras konkurencines pozicijas rodo ir tai,
eksporto/importo santykis pastoviai auga.

L.Andrikienés nuomone [43], Lietuvoje susiduriama su viena i§ potencialiy medienos
gaminiy ir baldy pramonés riziky - pernelyg vienpusiskais pardavimais. DidZiosios imonés
daugiau kaip pusg savo produkcijos parduoda vienam pirkéjui - IKEA. Bendradarbiavimas su
IKEA suteiké imonéms galimybg labai padidinti gamybos apimtis, investuoti i technologijas,
tac¢iau, ivykus net nedideliam paklausos Sokui arba padidéjus gamybos faktoriy kaStams
Lietuvoje, gali kilti pavojus, kad dideli uzsakymai bus perkeliami pigesniems gamintojams
Rytuose.

Tiriant baldy paklausa Lietuvos rinkoje ir jos kitima jtakojancius veiksnius galima nagrinéti
per integruoty makroaplinkos rodikliy sistema PEST analizés metodu. Tai trumpa politiniy,

ekonominiy, socialiniy ir technologiniy veiksniy jtakos baldy paklausai Lietuvoje analize.

Politinés ir teisinés aplinkos aspekto veiksniai - tai Lietuvos Respublikos istatymai, vykdoma

muity politika, taisyklés, reglamentuojancios eksporta ir importa, darbdavio ir darbuotojo
santykius reguliuojantys istatai ir kt. Verta pazyméti, kad Lietuvos baldy rinka, politiné ir teisin¢

aplinka dazniausiai reguliuoja per baldy kaina.
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Siuo metu, vietiné baldy rinka yra tik dalinai apsaugota importo muitais. Lietuvai jstojus {
ES, visi importo muitai 1§ ES Saliy buvo panaikinti. Baldams, turintiems prekés kilmés
sertifikata, taikomi lengvatiniai importo muitai. Kitais atvejais importuojamiems baldams
taikomi 25-30 proc. muitai.

Didzioji dalis Lietuvoje pagaminamu baldu eksportuojama | ES, Skandinavijos Salis. Todél
gaminama produkcija turi atitikti kitose Salyse galiojanCius reikalavimus baldams. Tai vercia
baldy gamintojus naudoti brangesnes medziagas. Gaminio savikainos padidéjimas mazina
gaunama pelna.

Teisinio reguliavimo trukumus lengva pastebéti vertinant SeS¢linés ekonomikos mastus.
Statistikos departamento duomenimis, baldy pramonéje nuslepiama 15,4 proc. uzdirbamy
pajamy. Tokio masto SeS¢linis verslas daro neigiama itaka ne tik Salies ivaizdziui, bet ir
ekonomikai. Nuo nelegaliai gaunamy pajamy nemokami mokesciai { biudZeta, Sioje sferoje
dirbantys darbuotojai socialiai nepasaugoti, nuo juy pajamy dalies nemokami socialinio draudimo
mokes¢iai. Ses¢liné ekonomika iskreipia rinka ir joje, nebesugebédami konkuruoti, Zlunga
legaliai dirbantys verslininkai.

"Siekiant sumazinti Ses¢linio verslo mastus bitina nuosekli ir stabili valstybés veikla diegiant
priemones, kuriy déka kuriama palanki legaliam verslui aplinka — t.y. verslo skatinimas sukuriant
palankia verslui mokesCiy sistema, remiant legalyji versla", teigé Statistikos departamento
generalinis direktorius Algirdas Semeta.

Politiniai veiksniai, dazniausiai ne tiesiogiai itakoja baldy rinkos paklausa, o pasireiskia per

vartotoju disponuojamy pajamy sumazéjima.

Ekonominés aplinkos aspektu nusakomi veiksniai Salies Zzmoniy perkamaja galia, nedarbo

lygiu, infliacijos lygiu bei kitais ekonominiais rodikliais.

Bendrojo vidaus produkto (BVP) didéjimas per pastaruosius SeSerius metus pasieké
ispidingus augimo rezultatus. Statistikos departamento duomenimis, 2003m. BVP iSaugo 10
proc., taciau prognozuojama, kad 2005m. BVP prieaugis gali siekti 7,5 proc. Bendrojo vidaus

produkto kitimas pavaizduotas 11 paveiksle.
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11 pav. Bendrojo vidaus produkto kitimas 2000 - 2005m.
Saltinis: LR Statistikos departamentas

Per nagrinéjamus SeSerius metus bendras Salies vidaus produktas padidéjo beveik 55 proc., o
BVP tenkantis vienam Salies gyventojui, Statistikos departamento duomenimis, padidéjo net 59
proc. Sparty BVP augima ijtakojo didéjancios eksporto apimtys, imoniy darbo efektyvumo
did¢jimas, stipri vidaus paklausa, vartojimo iSlaidy augimas, naujy technologijuy diegimas.
Prognozuojamas BVP augimas turéty jtakoti vidaus paklausos, o tuo paciu ir paklausos baldams,
didéjima. Zinoma, BVP néra vienintelis rodiklis, nuo kurio priklauso ekonominé situacija
Lietuvoje.

Per pastaruosius SeSerius metus infliacijos kitimo tendencijos pavaizduotos 12 paveiksle.
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12 pav. Infliacijos kitimas Lietuvoje 2000 - 2005m.

Saltinis: LR Statistikos departamentas

Nagrin¢jamuoju laikotarpiu infliacijos lygis Lietuvoje smarkiai svyravo. 2003m. bendram
vidaus produktui iSaugus 10 proc., buvo uZzfiksuota 1,3 proc. valiutos defliacija. Taciau 2004 -
2005m. infliacijos lygiui iSaugus iki 3 proc. optimizmas, vertinant baldy paklausa Lietuvoje,

mazgja.
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Statistikos departamento duomenimis realusis darbo uzmokestis 2004m., palyginti su
2003m., Salies tkyje, iskaitant individualias imones, padidéjo 4,9 proc., valstybés sektoriuje - 4
proc., privaciame sektoriuje - 6,1 proc. Tuo paciu nedarbo lygis Lietuvoje 2005m., lyginant su
2004m., sumazéjo nuo 11,4 proc. iki 8,3 proc. Tai skatina daryti iSvadas, kad Lietuvos gyventoju
perkamoji galia auga, kas teigiamai atsiliepia ir medienos gaminiy bei baldy pramonés augimui.

Medienos gaminiy ir baldy pramoné yra sparciausiai augantis Lietuvos ekonomikos
sektorius. Baldy pramonés augimas remiasi nuolatiniu eksporto augimu. Medienos gaminiy
eksportas auga maziau, nes baldy pramonés paklausa sudaro palankias salygas $ios pramonés

augimui.

Socialiné - kultiiriné aplinka - daznai lemia vartotojy poreikiy struktiira ir elgsena jsigyjant

baldus.

Lietuvoje, kaip ir kitose Europos Salyse, vyksta gyventoju senéjimo procesas, kasmet vis
didesn¢ visuomenés dal; sudaro pagyveng zmonés. 2005 m. pradzioje 691,7 tukst., arba kas
penktas (20,2proc.), Lietuvos gyventojy buvo sulauke¢ 60 mety ir vyresnio amziaus.

Statistikos departamento duomenimis, 2006m. pradzioje Lietuvoje gyveno 3403,2 tukst.
gyventoju, tai 22,1 tiikst. maziau negu 2005m. pradzioje. Dél neigiamos natiiralios gyventoju
kaitos (daugiau mir¢ nei gimé) gyventojy skaicius sumazéjo 13,3 tikst., dél neigiamo migracijos
saldo (emigravo — 15,6 tikst., imigravo — 6,8 tikst.) — 8,8 tukst. Viena i§ gyventoju skaiciaus
mazejimo priezasCiy yra gyventojy emigracija, per pastaruosius SeSiolika mety (nuo 1990m.)
emigravo per 334 tikst. Salies gyventoju. Toks nepaliaujamas gyventojy mazéjimas neigiamai
itakoja baldy paklausos augima Salyje.

Baldy paklausos kitimui ypa¢ didele reikSmg turi tarp miesto ir kaimo gyventoju
disponuojamy pajamy skirtumas. 2005m. Statistikos departamentas atliko namy tkio biudzeto
tyrima. Remiantis Siais rezultatais, miestieCiu disponuojamos pajamos 2005 m. buvo 636 litai
vienam namy tkio nariui per ménesj, kaimo gyventojy — 467 litai. Vertinant vartojimo struktiira,
pastebétina, kad miesto gyventojai biisto apstatymui, namy apyvokos irangai kiekviena meénesi
skiria 5,0 proc. visy iSlaidy, tuo tarpu kaimo gyventojai - 4,5 proc.

Namy tkio disponuojamy pajamy lygis ir jo kitimas priklauso nuo daugelio veiksniy:
dirban¢iyjy ir iSlaikytiniy skai¢iaus namy tikyje, namy ikio pajamy Saltiniy. DidZiausios
disponuojamos pajamos vienam namy tikio nariui per ménesi turi dirbanc¢iy sau, darbdaviy namy
tkiai (729,7 Lt/mén.). Maziausiomis pajamomis disponuoja zemdirbiy (530,7 Lt/mén.) ir
pensininky (488,7 Lt/mén.) namy tkiai. [vertinant disponuojamy pajamy pasiskirstyma, galima

teigti, kad daugiausiai 1€Sy biisto apstatymui gali skirti verslininko statusa turintys namy tikiai
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Lietuvoje kultiirinés aplinkos itaka balduy paklausai dazniausiai siejama su vartojimo
tradicijomis. Lietuviai gana taupils ir konservatyvis, tod¢l pirmenybg teikia ne tik pigesniems,

bet ir funkcionaliems baldams.

Technologinés mokslinés aplinkos aspektas baldy gamybos imonése daugiausia jauciamas

per bendraji Salies technologiju vystymasi. Technika, skirta baldy gamybai, vystosi kartu su kita
technika. Nauja technika jgalina jmong¢ gaminti prekes mazesne savikaina (naudojama mazesné
darbo jéga, sunaudojama maziau elektros energijos, baldai gaminami sparciau).

Rodiklis, nusakantis technologinés aplinkos lygi tiesiogiai susij¢s su investicijomis i atskiras
tkio Sakas. Analizuojant investicijas i medienos, baldy imones pastebima, kad 2004m.
materialinés investicijos 1 medienos pramong iSaugo. Daugiausiai investuota i medienos ir
medienos gaminiy gamyba - 155,0 mln. Lt. I baldy pramong investuota trecdaliu maziau — 92,4
min. Lt. Didzioji tiesioginiy uzsienio investiciju dalis taip pat tekdavo medienos ir medienos
gaminiy gamybai. 2004 m. didesniy tiesioginiy uzsienio investicijy sulauke ir baldy pramong. |
Sig srit] buvo investuota 100,2 mln. Lt. IS viso { medienos pramong pritraukta 479,2 min. Lt arba
7,0proc. visy pramonei tekusiy investicijy [43]. Aukstas finansiniy isipareigojimy lygis gali
trukdyti spariam investiciju augimui. Dél mazy materialiniy investiciju létai atsinaujina
technologijos. Tai neigiamai atsiliepia darbo nasumui.

Nezitirint teigiamy poslinkiy medienos ir baldy pramonés finansavime, pakankami silpna
Sios pramonés vieta — darbo naSumas. Sis rodiklis gerokai (beveik 60proc.) atsilicka nuo
apdirbamosios pramonés vidurkio, vertinant pagal pagamintos produkcijos vert¢ ir 30proc.
mazesnis pagal sukurta pridéting vertg (76 tukst. Lt vertinant pagamintos produkcijos kiekiu,
28,6 tiikst. Lt pridétine verte). Be to, Lietuvos medienos ir baldy pramonés darbo nasumas yra
zymiai mazesnis nei daugelio ES Saliy (ES vidurkis 310 tukst. Lt vertinant pagamintos
produkcijos kiekiu, 96 tukst. Lt tiek pridétine verte). Pagal darbo naSuma vertinant pagamintos

produkcijos kiekiu §i Lietuvos pramonés Saka lenkia tik Bulgarija ir Rumunija [30, psl. 35].

2.4. UAB "ToSva mikroaplinkos analizé

2.4.1. UAB "ToSva" veiklos aplinkos dalyviy tyrimas

UAB "Tosva" konkurenty analizé

Konkurencinis pranaSumas visuomet yra vienas i§ svarbiausiy firmos sékmingos veiklos
pagrindy. Imonés, nesugebancios prisitaikyti prie verslo tendencijy ir igyti konkurencinio
pranaSumo arba neleisti jo igyti artimiausiems konkurentams yra pasmerktos anksciau ar véliau

nutraukti veikla. Konkurenty analiz¢ - tai vienas svarbiausiy analizés objekty, nes konkurencinio
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pranaSumo jgijimas, kitaip tariant, konkurenciné strategija - tai pagrindin¢ verslo strategijos
sudedamoji dalis.

Siuo metu Siauliy apskrityje baldy gamybos srityje specializuojasi daugiau nei 70 jmoniu.
ISanalizuoti visy galimy konkurenty poveiki néra galimybiy, todél analizuojamy konkurenty
ratas siaurinamas profiliuojant juos pagal veiklos sritis, konkuruojancias su nagrinéjamos
bendrovés veikla. UAB "Tosva" - tai smulki bendrové, kuri orientuojasi i nestandartiniy baldy,
slankiojanc¢iy dury sistemy gamyba, baldinés furnitiiros prekyba bei baldiniy detaliy apdirbimo
operacijas. Bendrovés pagrindiniai tiesioginiai ir ateities konkurentai nagrin¢jami iSskiriant ju

pagrindinius privalumus ir trilkumus.

6 lentelé
UAB "Vibaltpega" privalumai - trikumai
UAB " VIBALTPEGA "
PanaSumai Skirtumai
™M Baldy gamyba ™M Baldy gamyba is natiaralaus luksto ir
M AMDP apdirbimo paslaugos medzio masyvo
M Prekyba buitine technika

Privalumai Trukumai
v Profesionalaus dizainerio paslaugos v' Auksta kaina
v’ Filialas Vilniuje v' AMDP perka per tarpininkus
v' Baldy gamybai naudoja AMDP, MDF,
natiraly luksta ir medzio masyva
v’ Internetinis puslapis

Imon¢ jsteigta 1998m. Orientuojasi | standartiniy ir nestandartiniy korpusiniy baldy gamyba,
baldiniy detaliy apdribimo paslaugas. Naudoja vokieciy, austry, lenky gamybos AMDP, MDF,
natiiralaus luksto ir medzio masyvo medziagas. Taciau visas reikalingas medziagas perka i§
tarpininky, importu neuzsiima. Bendrovés pagrindiné bazé isikiirusi Siauliuose, atidarytas filialas
Vilniuje. Nuo 2003m. Siauliuose atidarytas jmonés prekybos baldais, buitine technika, baldine
furnitiira salonas. 2005m. bendrové nutraukia prekyba baldine furnitiira. Imon¢je dirba 46
darbuotojai, i$ ju 35 kvalifikuoti staliai.

UAB "Vibalpega" yra artimiausias UAB "ToSva" konkurentas. Abi bendrovés labai panasios
ir pagal technologini lygi, ir pagal aptarnaujama vartotojyu segmenta, ir pagal suteikiamas
paslaugas. Bendroveés konkuruoja nestandartiniy baldy gamybos ir AMDP apdirbimo operaciju
paslaugy srityse. Bendrovés unikalumas - buitinés technikos prekyba, taciau siauras pasirinkimas
ir aukStos kainos neleidzia rimtai konkuruoti su specializuotomis buitinés technikos
parduotuvémis Siauliuose. Baldy gaminimas i§ natiiralaus luksto ir medZio masyvo praturtina
bendrovés galimybes tenkinti vartotojuy poreikius. Dél aukstos Siy medziagy kainos, baldai i§
masyvo tampa prieinama tik dideles pajamas gaunantiems vartotojams. [rengimai, reikalingi

profesionaliai apdirbti medzio masyva ar natiiraliu luk$tu dengta plokste dél savo kainos yra
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neprieinami mazoms imonéms. UAB "Vibaltpega" Sias paslaugas perka i$ kity imoniy. Tai
didina rizika pateikti vartotojui nekokybiSka prekge. AMDP apdribimo paslaugy srityje visos
Siauliy {monés yra nustadiusios panasias kainas, tad konkurencija vyksta tik dél paslaugy

suteikimo terminy, techniniy galimybiy bei kokybés.

7 lentele
UAB "Ulmas" privalumai - trakumai
UAB "ULMAS"
PanaSumai Skirtumai
M AMDP apdirbimo paslaugos ™M Prekyba AMDP
M Prekyba baldine furnitiira M Prekyba PVC juostele
Privalumai Trikumai

v' Didmeniné¢ prekyba v’ Siauras baldinés furnitiiros pasirinkimas
v’ Lenkiskos AMDP importuotojas v’ Kauno jmonés filialas
v AMDP apdirbimo jrenginiy nasumas ir
kokybé

Pagrindiné UAB "Ulmas" bazé¢ isikiirusi Kaune. Siauliuose ikurtas UAB "Ulmas" - tai
imonés filialas. Bendrovés pagrindiné veikla - AMDP importas i§ Lenkijos ir jos realizavimas
Lietuvos rinkoje. UAB " Ulmas" uZsiima didmenine ir mazmenine lenkiSkos AMDP, PVC
prekyba ir Sioje srityje konkuruoja tik su UAB "Senukai". Bendrové prekiauja ir baldine
furnitiira, tatiau siauras pasirinkimas nesudaro rimtesnés konkurencijos. UAB "Siauliy Ulmas"
pradéjus teikti plokstés apdailinimo PVC juostele paslaugas, bendrové tapo rimtu konkurentu
visoms Siauliy apskrityje $ia veikla uzsiiman¢ioms jmonéms. Kokybiskai dirban¢ios automatinés
rinka ir mazy kainy déka uZzimti joje aukstas pozicijas. Siuo metu bendrové neturi galimybiy jeiti
1 kreivalinijiniy AMDP detaliy aptarnavimo sritj, tode¢l tai sudaro salygas UAB "Tosva"
konkuruoti.

8 lentele

UAB "Furalda" privalumai - trakumai

UAB "FURALDA"

PanaSumai Skirtumai
M Prekyba baldine furnitiira M Prekyba PVC juostele
™M Baldy gamyba M Prekyba slankiojanciomis dury sistemomis
M AMDP apdirbimo paslaugos
Privalumai Trikumai
v Gerai iSplétota baldinés furnitiiros v’ Tarpininkauja parduodant slankiojanéiy
kainodara sistemy duris
v Didelis baldinés furnitiiros asortimentas v’ Maza patirtis baldy gamyboje
v Kompiuterizuota prekyba v’ Zemo lygio technologiné bazé
v Nuomojamos patalpos
v' Balding furnittira perka i$ tarpininky
v AMDP perka per tarpininkus
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Imoné jsteigta 2001m. Orientuojasi i baldinés furnitiros prekyba Siauliy apskrityje.
Bendrovés klientai - didzioji dalis Siauliy apskrityje baldus gaminan¢iy smulkiy imoniy,
patentininky. Nuolatinis konkurenty kainy analizavimas, darbas su tiekéjais, klienty nory
tenkinimas leido jmonei tapti baldinés furnitiiros prekybos lydere Siauliy apskrityje. 2005m.
bendrové pradéjo gaminti nestandartinius baldus, teikti AMDP apdirbimo paslaugas, taciau dél
zemo technologinés bazés lygio bendrové neuZzsitarnavo pripazinimo smulkiy baldy gamintojy
tarpe. Sukaupta nedidelé baldy gamybos patirtis.

Siuo metu, UAB "Furalda" yra grésmingiausia konkurenté baldinés furnitiiros prekybos
srityje ne vien UAB "To$va", bet ir kitoms bendrovéms: UAB "Agva", UAB "Ottensten", UAB
"Senukai", UAB "Minc¢iy gama". Bendrovés pasirinkta strategija - vienoje vietoje sukoncentruoti
visa reikalinga balding furnitiira ir ja Zemesne nei konkurenty kaina pasiiilyti Siauliy rajono
baldy gamintojams, pilnai pasiteisino. Siuo metu UAB "Furalda" dar néra pavojingas
konkurentas nestandartiniy baldy gamybos ir AMDP apdirbimo srityse, taciau pakéelusi

technologinés bazes lygi bendrové gali sudaryti rimtesng konkurencija.

9 lentele
UAB "Vesida'" privalumai - triakumai
UAB "VESIDA"
PanaSumai Skirtumai
M Baldy gamyba
M Slankiojancios dury sistemos
Privalumai Triukumai
v Profesionalaus dizainerio paslaugos v Vilniaus jmonés filialas
v’ Platus slankiojan¢iy sistemy pasirinkimas v" Auksta kaina
v" Baldy eksportas
v Internetinis puslapis

Bendrove isteigta 1994m. Imonés pagrindiné veikla: individualiy ir standartiniy baldy
projektavimas, gamyba, prekyba ir montavimas. Imoné gamina: prieskambario, miegamojo,
jaunuolio, vaiky kambario, universalias, kanceliarines ir specialias spintas. Taip pat
slankiojancias duris, pertvaras su slankiojanc¢iomis durimis, drabuzines, lovas, bibliotekas, darbo
kambario, miegamojo bei svetainés baldus. DeSimtyje didziausiy Lietuvos miesty yra ikurti
filialai, parengtos ekspozicijos. Tai leidzia aptarnauti didziaja dali Lietuvos rinkos. Be vietinés
rinkos bendrové eksportuoja produkcija 1 Skandinavijos, Pabaltijo Salis. Bendrovés gamybiné
bazé ikurta Vilniuje. Kastai, atsirandantys dé¢l baldy bei slankiojanciy sistemy transportavimo
didina baldy kaina. Pagrindinis bendrovés trikumas - ilgas gamybos terminas.

Lyginti UAB "Tosva" ir UAB "Vesida" konkuravimo galimybes sunku, nes UAB "Vesida"

zymiai didesné, sukaupusi didesng¢ patirti slankiojanciy sistemuy gamyboje bei geriau Zinoma
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Lietuvos rinkoje bendrové. Taciau visa bendrovés gamyba vykdoma Vilniuje ir i filialus
uzsakymai papuola per ilgesnj laiko tarpa, nei biity pagaminti vietoje. UAB "ToSva", sickdama
sékmingai konkuruoti Siauliy apskrityje, turéty praplésti gaminamy slankiojandiy sistemy

profiliy bei dury uzpildy asortimenta, uzsakymus atlikti operatyviau nei tai sugeba padaryti

konkurentai.
10 lentele
UAB "LBI" privalumai - triikkumai
E— UAB " LBI" . .
PanaSumai Skirtumai
™M Baldy gamyba M Smulkiaserijiné gamyba
PRIVALUMAI TRUKUMALI
v" Smulkiaserijiné gamyba v Daliné specializacija (miegamojo baldai)
v Prekyba per tarpininkus v AMDP perka per tarpininkus
v" Baldy eksportas | Latvija, Estija, v Ne universali gamyba
Baltarusija
v Geras kainos ir kokybés santykis
v’ Internetinis puslapis

Imoné isteigta 1997m. Orientuojasi i smulkiaserijing miegamojo baldy i$§ lenkiskos AMDP
gamyba. Visas medZziagas, reikalingas baldy gamybai, perka per tarpininkus, importu neuzsiima.
Produkcija realizuoja Latvijoje, Estijoje, Baltarusijoje, taip pat per prekybos tarpininkus 24
Lietuvos miestuose. Bendrovei triksta galimybiy taikyti individualius klienty pageidavimus, nes
moderniis ir nasiis AMDP apdirbimo irengimai sunkiai pritaikomi nestartiniy detaliy apdirbimui.
Siuo metu jmonéje dirba 25 darbuotojai, i§ ju 15 gamyboje. Bendrovés gaminiy savikaina masto
ekonomikos déka mazesné, todél nestandartiniy baldy gamintojams sunku konkuruoti. Imonei
norint geriau patenkinti klienty norus planuojama isteigti nestandartiniy baldy gamybos skyriy
arba sudaryti sutarti su imone, kuri atlikty Sia funkcija.

D¢l UAB "LBI" (Gery baldy fabrikas) orientacijos i siaura segmenta (miegamojo kambario
baldai) ir mazos kainos d¢l smulkiaserijinés gamybos teikiamo masto ekonomikos efekto,
bendrovés ir UAB "ToSva" konkurencija yra labai nedidele. UAB "LBI" ir UAB "To$va"
konkuruoja tik del karkasiniy baldy, skirty miegamojo kambariui, rinkos dalies. Taciau ateityje $i
imoné dél sukurtos stiprios technologinés bazés gali tapti rimtu konkurentu. Konkurencija gali
paastréti del Siy priezasciu:

[0 UAB "LBI" isteigus nestandartiniy baldy gamybos skyriy;
00 UAB "LBI" pradéjus teikti slankiojanc¢iy dury gamybos paslauga;

00 UAB "Tosva" pradéjus pilnai iSnaudoti marketingo teikiamas galimybes.
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11 lentele
UAB "Siauliy Gilija" privalumai - trilkumai
UAB " SIAULIU GILIJA"

PanaSumai Skirtumai
™M Baldy gamyba M Smulkiaserijine-serijiné gamyba

M Biuro kédZiy gamyba

PRIVALUMALI TRUKUMALI

v Smulkiaserijiné gamyba v Daliné specializacija (mokykliniai baldai)
v" Turi specializuotas mokykliniy baldy v" Ne universali gamyba
transportavimo priemones v' Zemos kvalifikacijos konstruktoriai
v’ Zema baldy kaina v" AMDP perka per tarpininkus

Imoné specializuojasi standartiniy baldy mokymo jstaigoms, biurams bei biuro kédziy
gamyboje. Iki 2004 mety bendrové gamindavo tik metaling baldy dali, o0 meding - uzsakydavo
kituose imonése. Taciau praplétus gamybines patalpas, isigijus AMDP apdirbimo ijrengimus,
bendrové pradéjo pilnai jgyvendinti projektus. Zemos baldy kainos leidzia bendrovei sékmingai
konkuruoti mokykliniy baldy rinkoje. Balduy, skirty biurams rinkoje, bendrové siiilo pigius,
taiau labai paprastus baldus. Dél zemos konstruktoriy kvalifikacijos bendrové vengia
sudétingesnés konstrukcijos baldy gamybos. Pagrindin¢ Zaliava - AMDP, yra perkama per
tarpininkus (UAB "Senukai", UAB "Ulmas"), tai kelia gaminiy kaina. Bendrovés pelno
didinimui reikéty isigyti didesnes plokstés sandéliavimo patalpas ir importuoti ja tiesiai i§
gamintojo.

UAB "Siauliy Gilija" dél siauros ir specializuotos orientacijos i pigiy standartiniy baldy
gamyba pilnai i§stimé¢ UAB "Tosva" i§ mokykliniy baldy gamybos rinkos. Siuo metu vis dar
silpnas UAB "Siauliu Gilija" konstruktoriy skyrius sudaro salygas konkuruoti sudétingesniy

mokykliniy, ofiso baldy rinkose. Ateityje, pasalinus Sita trukuma, konkurencija paastrés.

12 lentelé
UAB "Justluka' privalumai - trikumai
UAB "JUSTLUKA"
PanaSumai Skirtumai
M Baldy gamyba M Nestandartiné-smulkiaserijiné gamyba
M Minksty baldy gamyba
Privalumai Trukumai

v’ Nestandartiné-smulkiaserijiné gamyba
v Profesionalaus dizainerio paslaugos

v Platus prekiy asortimentas

v" Baldy eksportas | Latvija, Estija

v' AMDP importas

v" Auksta gaminiy kokybé

v’ Profesionalaus dizainerio paslaugos

v Internetinis puslapis
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Imoné ikurta 1995m. 80proc. gaminamo asortimento sudaro minkStyju baldu gamyba.
Likusia dali - baldai i§ lenkiSkos AMDP. Siekiant maksimaliai tenkinti klienty poreikius buvo
isteigtas ir nestandartiniy gaminiy skyrius, taciau jo apimtys lyginant su smulkiaserijine gamyba
labai mazos. Produkcija eksportuojama i Latvija, Estija, per tarpininkus realizuojama 24
Lietuvos miestuose. Plany eksportuoti 1 Vakary rinkas atsisakyta, siekiant uzimti geresnes vietas
vietingje rinkoje. Siuo metu baigiamas statyti UAB "Justluka" baldy ir interjero centras Dubijos
gatvéje, Siauliuose, leis vartotojui vienoje vietoje susipazinti su pla¢iu baldy asortimentu. Naujos
gamybos technologijos uztikrina auk$ta gaminiy kokybe. Siuo metu jmonéje dirba 180
darbuotoju.

UAB "Justluka" - Zymiai didesné¢, galingesné ir geriau zZinoma bendrové nei UAB "ToSva",
taciau pagrindiné bendrovés gamybos sritis visiSkai nesikerta su UAB "ToSva" veiklos sritimis.
Nestandartiniy baldy gamyba i§ AMDP, UAB "Justluka", yra tik pagalbin¢ veikla, vykdoma
palyginus labai nedidelémis apimtimis. Bendrovei pleciant Sig sriti, ji tapty labai pavojinga UAB

"Tosva" konkurenté.

Analizuojant konkurentus, kurie nesudaro bendrovei didelio konkurencinio pavojaus, taip pat
buvo isskirtos keturios veiklos grupés, i kurias specializuojasi UAB "Tosva".

1. Nestandartiniy baldy gamyba. Siauliy apskrityje $ia veikla verdiasi labai daug smulkiy
bendroviy, individualiy imoniy, patentininky ir nelegaliai dirban¢iy gamintojy. Nagrinéjant
bendroves, besiorientuojancias i nestandartiniy karkasiniy baldy gamyba, galima iSskirti Sias
imones: UAB "Aptaka"; UAB "Genmakas"; UAB "Knituva"; UAB "Bumana"; UAB "Gerinté";
UAB "Minkama"; UAB "Daisadus"; UAB "Karaliska Kédé"; UAB "Zelma".

Nors visos $ios imongs specializuojasi nestandartiniy baldy gamyboje, taciau uzima tik maza
rinkos dali. Bendrovés orientuojasi i baldy buiciai, ofisams gamyba. Su UAB "Tosva"
konkuruoja dél pavieniy klienty, nesudarydamos rimtesnés konkurencijos biuro baldy rinkoje.
Baldy gamybos kokybé panaSi visose imonése, nes naudojamos analogiskos technologijos.
Baldy gamyboje daZzniausiai naudojama lenky gamybos AMDP. Platus apdailos spalvy
pasirinkimas ir salyginai maza kaina daro Sia plokSt¢ patrauklia smulkiems gamintojams.
Didziausias plokstés minusas - nedidelis tankis, tai neigiamai atsiliepia atsparumo
charakteristikoms, baldy patikimumui. Klientui pageidaujant taip pat dirbama su vokiska
"Termopal", austriska "Egger", dazytomis MDF plokstémis, ta¢iau tai Zymiai iSkelia baldy kaina.
Baldy kaina bendrovése pasiskirs¢iusi vienodame lygmenyje. Kaing daugiausiai jtakoja gaminio
sudétingumas bei naudojamos medziagos.

2. AMDP apdirbimo paslaugos. Vidutiniams ir smulkiems gamintojams isigyjant AMDP

apdirbimo irenginius Siy paslaugy rinka nuolat mazéja, taciau dél didelés smulkiy gamintojy
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koncentracijos Siauliy apskrityje AMDP apdirbimo paslaugy rinka vis dar pelninga. UAB
"Tosva" smulkiesiems gamintojams teikia Sias paslaugas: formatinis plokStés supjovimas,
pjovimas kampais, radiusy gamyba, ertmiy gaminimas, plokstés storinimas, frezavimas, PVC
apdaila, melamininé apdaila, gr¢zimas. Be anksCiau ivardinty bendroviu AMDP apdirbimo
paslaugy suteikimy Siauliy apskrityje uzsiima UAB "Demora" bei UAB "Genmak".

UAB "Demora" dirba i$skirtinai su lenky gamybos AMDP. Teikia tik formatinio pjaustymo
bei kanty apdailos PVC juostele paslaugas. Dirbdama SeS¢linés ekonomikos salygomis tapo
pirmaujancia imone Siy paslaugy suteikimo srityje. 2005m. buvo restruktirizuota ir dabar uzima
tik nedidelg rinkos dali. UAB "Genmak" orientuojasi | dazyty MDF dureliy gamyba. Papildomai
atlieka formatinio pjaustymo, gr¢Zimo bei kanty apdailos PVC juostele paslaugas.

AMDP apdribimo paslaugy srityje visos Siauliy jmonés yra nustaiusios panasias kainas, tad
konkurencija vyksta tik dél paslaugy suteikimo terminy, techniniy galimybiy bei kokybés.

3. Prekyba baldine furnitira. Baldinés furnitiiros prekybos srityje be anks¢iau minéty UAB
"Vibaltpega", UAB "Furalda", UAB "Ulmas" konkuruoja ir UAB "Agva", UAB "Ottensten",
UAB "Senukai". Bendrovés pozicionuoja rinkoje su skirtingy gamintojy prekémis. UAB
"Senukai" visoje Lietuvoje didmeninés prekybos kainomis prekiauja kinietiska baldine furnittra.
Siauresnis pasirinkimas nei specializuotuose parduotuvése ir susiformavusi nuomoné apie
kinietiSky prekiy kokybg, neleidzia bendrovei uzimti lyderés pozicijos rinkoje. UAB "Agva"
importuoja ir prekiauja Lenkijoje pagaminta baldine furnitiira. Salyginai didelé kaina neleidZia
bendrovei iSsiskirti i§ kity rinkos dalyviy. UAB "Ottensten" yra Vokietijos firmos "Blum"
atstové Lietuvoje. Bendrové sitilo labai platy aukstos kokybés baldinés furnitiiros ir apdailos
medziagy pasirinkima, taciau ju kaina yra auksta ir neprieinama didesnei daliai pirkéju.

4. Slankiojanciy dury gamyba. Siauliu apskrityje slankiojanéiy dury sistemas galima isigyti
1§ Siy konkuruojanciy bendroviy:UAB "Agva", UAB "Ardezija", UAB "Minc¢iy gama", UAB
"Slankiojan¢iy dury sistemos" bei anksCiau minétos UAB "Furalda", UAB "Vesida". Dury
sistemy kainos visuose bendrovése pasiskirsCiusios panaSiai ir yra gana aukStos. Bendrovés
konkuruoja skirtingo profilio, uzpildo, bei technologiniy galimybiy déka. Pagrindinis visy
bendroviy trikumas - technologiné bazé¢ randasi kituose miestuose. Uzsakytos durys
pagaminamos ir atgabenamos i§ Vilniaus, Kauno, Klaipédos. Tai kelia ne tik dury kaina, bet ir
prailgina gaminimo termina. Siuo metu UAB "Togva" gali s¢kmingai konkuruoti Sioje rinkoje

sitilydama keliy pagrindiniy profiliy duris, auksta kokybe ir greita pagaminimo termina.

Apibendrinant galima reziumuoti, kad smulki bendrové UAB "Tosva" kiekvienoje veiklos

srityje turi stipry konkurenta.
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v’ Nestandartiniy baldy gamybos srityje konkurencija pati maziausia dél didelés rinkos
apimties. Tai potenciali bendrovés plétimosi nisa.

v Bendrové, turinti universalia technologing baze, ir Siuo metu AMDP detaliy apdirbimo
paslaugy teikimu sureguliuojanti gamybos pajégumu apkrovima, ateityje nebegalés konkuruoti
su specializuotas paslaugas teikianCiomis bendrovémis.

v" Baldinés furnitros prekybos srityje, bendrové pralaimi konkurencinéje kovoje.

v’ Slankiojandiy dury sistemy gamybos srityje Siauliy regione pirmauja kelios stiprios
konkuruojancios firmos. UAB "Tosva" uzima tik nedidelg rinkos dalj, taciau turi potencialias

galimybes plétoti Sig veiklos sritj.

UAB "Tosva" vartotojy analizé

Bendrovés veiklos daugialypiskumas leidzia grupuoti ne tik konkurentus, bet ir vartotojus
pagal atskiras veiklos sritis.

1. Nestandartiniy baldy gamybos paslaugq perkantys vartotojai. UAB "ToSva"
nestandartiniy baldy gamyba uZsiima nuo ikiirimo pradzios (1997m.). Augant bendrovés
gamybinéms bei technologinéms galimybéms keitési ir produkcijos vartotojai - bendrovés
klientai. Norint tiksliau jvertinti dabartiniy vartotojy sudétj remsimés 2005m. duomenimis. Siuo
metu bendrove gali iSskirti keturias baldy vartotoju grupes, ju santykinis pasiskirstymas

pavaizduotas 13 paveiksle.

Individualis
klientai
7%
|7 . Privacios
Studijiniai /=D jmones O Individualds Kiientai
baldai 27% 3 Privacios jmonés
46% W Valstybines jstaigos

O Studijiniai baldai
Valstybinés

istaigos
20%

13 pav. Vartotojy, isigyjanciy nestandartinius baldus, pirkimy apimtys 2005m.

Saltinis: UAB "To$va" duomenys

Nors studijinius baldus uZsako tik dvi bendrovés: UAB "Televiziné technika" ir UAB

"Televizinés rysio sistemos", ta¢iau 2005m. $iy baldy pirkimo apimtys sudaré 174.000Lt', tai

! Siekiant uztikrinti bendrovés duomeny konfidencialuma, originaliis duomenys pakeisti koeficiento dydziu ir
suapvalinti.
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sudaré net 46proc. visy bendrovés parduoty baldy. Specializuoty televiziniy valdymo pulty
gamyba - pagrindiné UAB "ToS8va" tiksliné rinka, kurig bendrové pilnai uZpildo. Taciau del
nedidelés tikslinés rinkos apimties bendrove plétoja baldy gamyba-pardavima ir kitiems rinkos
segmentams. Privataus kapitalo jmonés 2005m. i§ bendrovés isigijo baldy uz 100.000Lt', o
valstybiniy istaiguy baldy pirkimo apimtys 25proc. mazesnés. Baldai tiekiami tiek privacioms,
tiek valstybinéms imonéms yra panaSiis: darbo, konferencijy stalai, riby spintos, archyvinés
spintos, stelazai ir kt. Vidutinio lygio ofiso baldy pirkimy apimtys 2005m. nedaug lenké
studijiniy baldy pirkimus. Maziausios 7proc., pirkimy-pardavimy apimtys nagrin¢jamu
laikotarpiu teko individualiems klientams. Vienkartiniy ir mazai pelningy uzsakymu i$
individualiy klienty atsisakyma iSprovokavo siekis igyvendinti didesnius ir patrauklesnius
privaciy ir valstybiniy imoniy projektus.

Apibendrinant vartotojus, perkancius bendrovés nestandartinius baldus, galima i$skirti tris
grupes: klientai, perkantys specializuotus, ofiso ir buitinius baldus.

UAB "Tosva" orientuojasi i baldy pardavima Siauliy regiono vartotojams. 2004m. sékmingai
realizuoti projektai bendrovei atvéré Ukmergés miesto ofiso baldy rinka. 2005m. vietinéje
rinkoje realizuoti baldai sudaré 85proc., o kity miesty rinkose - 15proc. baldy.

2. AMDP apdirbimo paslaugas perkantys vartotojai. UAB "Tosva" 1999m. pradéjo teikti
apdailintos medzio drozliu plokstés apdirbimo paslaugas. Dabar Sios paslaugos sudaro 20proc.
visos bendroveés apyvartos. Galima i8skirti dvi AMDP apdirbimo paslaugas perkancias vartotoju
grupes: galutinai vartotojai (15proc.) ir smulkiis baldy gamintojai (85proc.).

2005m. baldy gamintojai i§ Kelmés rajono i§ bendrovés isigijo uz 50.000Lt', kas sudaro
33proc. visy suteikiamy paslaugy vertés. Siuo metu Kelmés rajone néra bendroviy teikianciy
AMDP apdirbimo paslaugas.

3. Vartotojai perkantys baldine furnitira, baldines medziagas. Nors bendrovés veikla -
baldinés furnitiros prekyba, nuolatos mazéjo, taciau 2005m. vis dar sudaro 25proc. visos
bendrovés apyvartos. Galima iSskirti dvi, Sias paslaugas perkanciy vartotojy, grupes:
individualts klientai ir smulkieji baldy gamintojai. Nors individualiyjy klienty pirkimai Zymiai
daznesni, tadiau 2005m. pirkimo apimtys sieké 20.000Lt', tadiau tai tesudaro vos 10proc.
apyvartos, pasiektos baldinés furnitiros bei baldiniy medziagy prekyboje. Smulkiyju baldy
gamintojy pirkimo apimtys $ioje srityje sudaro 90proc. arba 180.000Lt'.

4. Slankiojancias duris perkantys vartotojai. Slankiojan¢iy dury gamyba - "jauniausia" UAB
"Tosva" veiklos sritis. Nors §iuo metu teikiamos dar palyginus mazais kiekiais, taciau dél

aukstos Zaliavy kainos, 2005m. sieké 55.000Lt', kas sudaro 7proc. visos apyvartos Dabar $ios

! Siekiant uztikrinti bendrovés duomeny konfidencialuma, originaliis duomenys pakeisti koeficiento dydziu ir
suapvalinti.
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paslaugos sudaro 20proc. visos bendrovés apyvartos. Galima iSskirti dvi slankiojancias duris

perkancias vartotojy grupes: galutinai vartotojai (40proc.) ir smulkiis baldy gamintojai (60proc.).

UAB "ToSva" tiekéjy analizé
UAB "Tosva" medziagas reikalingas baldy gamybai, balding furnitira, plieninius ir
aliuminius slankiojanciy dury profilius perka i§ tiekéjy visoje Lietuvoje. Pagrindiniy tiekéjy
sarasas pateiktas 13 lenteléje.
13 lentelé
UAB "Tosva" tiekéjai

Tiekéjas Miestas Zaliava / Privalumai-trikumai

LenkiSka AMDP, melaminin¢ kanty apdaila

Bendrové wuzsiima didmenine ir mazmenine prekyba.
UAB "Ulmas" Kaunas | Lanksti atsiskaitymu sistema. Prekiy pristatymas per dvi
darbo dienas. Platus apdailintos plokstés spalvy bei storiy
pasirinkimas.

Vokiska AMDP

UAB "Termopalas" | Kaunas | Platus baldinés plokstés spalvy pasirinkimas. Bendrové

neteikia pristatymo paslaugy. AukStos AMDP kainos.

Austriska AMDP
| Platus baldinés plokstés spalvy pasirinkimas. Prekiy
UAB "Impeka" Mazeikiai
pristatymas viena karta per savait¢. Lanksti atsiskaitymy
sistema. AukStos AMDP kainos.
"Ratan" AMDP (ploksté skirta iSskirtinai slankiojan¢iy dury
gamybai)
UAB "Ergoline" Siauliai | Platus plokstés spalvy ir apdailos pasirinkimas. Labai

aukSta AMDP kaina. Bendrové neteikia pristatymo

paslaugu.

Baldiné furnitara

L Lanksti atsiskaitymo sistema. Platus baldinés furnitiiros
UAB "Joldijjos jura" | Kaunas o _ '
pasirinkimas. Prekiy pristatymas pagal grafika. Auksta

prekiu kokybe.
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13 lentelés tegsinys

Baldiné furnitara

Platus baldinés furnitiiros pasirinkimas. Prekiy pristatymas

UAB "Jurga" Klaipeda

24valandy laikotarpyje. Lanksti atsiskaitymo sistema.

Zemesnés kokybés prekeés.

Baldiné¢ furnitura

. Platus baldinés furnitiiros pasirinkimas. Prekiy pristatymas

UAB "Darval" Vilnius y

pagal grafika. Lanksti atsiskaitymo sistema. Zemesnés

kokybés prekés.

Baldiné furnitura

L Platus baldinés furnittiros pasirinkimas. Prekiy pristatymas

UAB "Brasa" Vilnius

pagal grafika. Auksta prekiy kokybé.Lanksti atsiskaitymo

sistema. Aukstos furnitiiros kainos.

PVC apdailos kantai

Platus PVC apdailos kanty pasirinkimas. Prekiy pristatymas
UAB "Rehau" Vilnius P 4P 4P Y

pagal grafika. Lanksti atsiskaitymy sistema. Auksta prekiy

kokybé.

Klijai, lydalai

Platus klijy, lydaly pasirinkimas. Prekiy pristatymas pagal
UAB "Dana lim" Vilnius L YEERP 4P Y pas

grafika. Lanksti atsiskaitymy sistema. Auksta prekiy

kokybé.

Slankiojanciy dury profiliai

Platus slankiojan¢iy dury profiliy pasirinkimas. Preki
UAB "Jakuta" Kaunas JARCIL CHTRLP +P *

pristatymas dvejy darbo dieny laikotarpyje. Lanksti

atsiskaitymy sistema.

Slankiojanciy dury profiliai

Platus slankiojan¢iy dury profiliy pasirinkimas. Preki
UAB "Lokatija" Vilnius JANCIL CHTLD sP *

pristatymas savaités laikotarpyje. Lanksti atsiskaitymy

sistema. Vidinés kontrolés trikumas.

UAB "To$va" specializuojasi nestandartiniy baldy gamyboje 1§ Latviskos AMDP, kuria pati

ir importuoja tiesiai i§ gamintojo. I§ kity AMDP gamintojuy Latviska ploksté iSsiskiria didelio

formato lapais, leidzianciais optimaliau iSnaudoti naudinga plota. AukSta gaminiy kokybé bei

geros technologinio apdorojimo savybés (plokstés kietumas). Taciau siauras spalvinés gamos

pasirinkimas daro plokstg mazai populiarig smulkiy baldy gamintojy tarpe.
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2.4.2. UAB "Tosva" vidinés aplinkos veiksniy analizé

Vidaus veiksniy analizé naudojama siekiant nustatyti bendrovés silpnybes ir stiprybes,
galimybes ir grésmes. Analizés procesas remiasi strateginiy vidaus veiksniy nustatymu. Siekiant
sékmés butina sujungti ir suderinti iSorés ir vidaus veiksniy analizés rezultatus ir suvokti
veiksniy tarpusavio rysius.

14 lentelé
UAB "Tosva" SWOT analizé

STIPRYBES

SILPNYBES

. Nestandartiniy baldy gamyba.

. Pilnas projekty igyvendinimas.

. Gamybos atlieky panaudojimas.

. Gera jmon¢s reputacija

. Dirba kvalifikuoti darbuotojai.

. Komandinis darbas.

. Lojalus klientai.

. Aukstos technologinés galimybeés.
. Gera darbuotojy motyvacija.

O 00 1N DN K~ W —

11. Kompiuterinis projektavimas.

12. Gamyboje naudojamos modernios
medziagos.

13. Aiski atsakomybés grandiné.

14. Platus paslaugy spektras.

15. AukSta gaminiy kokybé.

16. Néra finansiniy isipareigojimu.
17. Patikimi tiekéjai.

18. Griztamasis rysys i§ vartotoju.

19. Vadovas yra imonés savininkas.

21. Palanki politing situacija.
22. Diversifikacijos galimybés.

10. Sukaupta patirtis baldy gamybos srityje.

20. Nuosekliai augantys gamybiniai pajégumai.

1. Bazinés kompetencijos tritkumas.

2. Neéra marketingo plano ir aiskiai
suformuluotos marketingo strategijos.
3. Auksti gamybos kastai.

4. Negalima taikyti masto ekonomijos.
5. Inovaciniy idéjy stoka.

6. Pasenusi kasty apskaitos sistema.

7. Nekompiuterizuota prekyba.

8. Gamybiniy patalpy nefunkcionalumas.
9. Sezoniskumas.

10. Sunkiai atrandama gamybiniy patalpy
vieta.

11. Maz¢janti pardavimy apimtis.

12. Stipriis konkurentai atskiruose
specializacijos srityse

13. Didelés laiko sanaudos gamybos
dokumentacijos paruo$imui.

14. Mazai informacijos apie bendrovés
teikiamas paslaugas.

15. Nepilnas gamybiniy irengimy
apkrovimas.

GALIMYBES

GRESMES

1. Naujos rinkos ir segmentai.

2. Rinkos augimas

3. Ekonominis pakilimas

4. Strateginis potencialas

6. Palankaus poziiirio 1 lietuviska preke
susiformavimas.

1. Naujy konkurenty atsiradimas.

2. Augantys vartotojy poreikiai

4. Zaliavy, energijos brangimas.

5. Pigiy baldy atéjimo i rinkg grésme.
6. Dazna jstatymy kaita

7. Personalo kaita.

uz baldy kainos did¢jima.
9. AMDP deficitas.

10. AMDP gamintojy vykdoma politika.

8. Pragyvenimo lygio augimo tempai didesni
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STIPRYBIU PAGRINDIMAS

1. "Nestandartiniy baldy gamyba" - baldai gaminami pagal individualius uzsakymus yra
zymiai pranasesni uz standartinius, nes yra specialiai gaminami tam tikrai patalpai ar paskirciai.
Baldai maksimaliai pritaikyti prie uzsakovo pageidavimy, néra varzomi asortimento plociu.
Lengvas prisitaikymas prie vartotojo poreikiy ir tikslus ju tenkinimas, kuria lojaliy klienty rata.
Novatorisky sprendimy naudojimas kuriant ir gaminant nestandartini balda verc¢ia tobuléti ne tik
baldy projektuotojus, bet ir tobulinti technologines galimybes.

2. "Pilnas projektu igyvendinimas" - nestandartiniy baldy projektai pilnai igyvendinami nuo
id¢jos formulavimo iki galutinio darbo ar gyvenamuju patalpuy irengimo. Pilnas paslaugu
komplektas yra daug patrauklesnis vartotojui, nes jam nebereikia riipintis nei baldy suktrimu,
nei atvezimu, nei galutiniu sumontavimu.

3. "Gamybos atlieky panaudojimas" - didzioji dalis gamyboje gaunamy atliecky yra
naudojama kaip kuras patalpoms $ildyti Saltuoju mety laikotarpiu. Taip sutaupomos papildomos
lesSos, kurios turéty biiti skirtos patalpy Sildymui, be to bendrové gali autonomiskai sudaryti
komfortabilias darbo salygas savo darbuotojams.

4. "Gera imonés reputacija" - tik suteikdama kokybiskas paslaugas imon¢ gali uZsitarnauti
gera reputacija vartotojy ir pagarba konkurenty tarpe. Tai padeda islaikyti palankias pozicijas
rinkoje. UAB "Tos8va" iSsiskiria i§ kity bendroviy sudétingy technologiniy sprendimy taikymo
galimybémis, auk$ta gaminiy kokybe, dideliu atliekamy paslaugy pasirinkimu, greita ir
kokybiska slankiojan¢iy dury sistemy gamyba.

5. "Dirba kvalifikuoti darbuotojai" - visi bendrovéje dirbantys darbuotojai yra savo
specialybés specialistai sukaupe daug patirties savo profesinéje karjeroje. Siuo metu bendrovéje
dirba 12 darbuotojy, i§ ju 4 igij¢ aukstaji iSsilavinima technologijos srityje, 8 - profesini.
Darbuotojai visada buvo, yra ir bus labiausiai vertinami iStekliai, nes ju Zinios ir geb¢jimai
visuomet padeda spresti iSkilusius klausimus, susidariusias problemas.

6. "Komandinis darbas" - smulkioje imonéje, dirbancioje nestandartiniu baldu gamybos
srityje komandinis darbas vaidina dideli vaidmeni, nes tik glaudus bendradarbiavimas,
supratingumas leidzia greitai ir efektingai atlikti sudétingiausias uzduotis ir siekti uzsibrézty
tiksly. Smulkioje gamybinéje imonéje néra darbuotojuy specializacijos, kiekvienas darbuotojas
atlieka kelias funkcijas, yra biitina darbuotoju subordinacija, todél komandinis darbas jgauna
didelg reikSme.

7. "Lojaliis klientai" - pastoviai dirbant su tais paciais uzsakovais, susiformuoja tarpusavio
pasitikéjimas, neformallis santykiai, griztamasis rySys, kas leidzia geriau suprasti klienty

keliamus reikalavimus, tiksliau ir efektingiau atlikti patikétas uzduotis. Lojalts klientai vertintini
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ne vien kaip nuolatiniai uZsakovai, taciau ir kaip teigiamos informacijos apie bendrove
skleid¢jai.

8. "Aukstos technologinés galimybés" - gaminant serijinius baldus vienas svarbiausiy
rodikliy yra stakliy naSumas, tuo tarpu nestandartiniy baldy gamyboje labai svarbus yra irenginiu
universalumas. Tokie irengimai pasiZymi ne tik aukSta apdirbimo kokybe, naSumu, lengvu ir
patogiu reguliavimu, bet ir placiomis pritaikymo galimybémis.

9. "Gera darbuotojy motyvacija" - Siais laikais tik motyvuoti darbuotojai atsakingai atlieka
savo uzduotis. Smulkioje bendrovéje visi darbuotojai yra vienas su kitu glaudziai susijg, todél
visi puikiai supranta savo indélio | bendra tiksla reikSmeg. Vyraujanti gera darbiné atmosfera yra
tiesioginis darbuotojy motyvacijos irodymas.

10. "Sukaupta patirtis baldy gamybos srityje" - nors bendrové ijkurta 1996m. ir tiesiogiai
sukaupta darbiné patirtis néra labai didelé¢, taciau didzioji dalis darbuotojy atsines¢ labai daug
patirties baldy gamybos srityje i§ ankstesniy darbo viety. Sukaupta didziulé patirtis leidzia ne tik
naudoti jau senai iSbandytus, bet ir atrasti naujus, iki Siol dar netaikytus darbo metodus.

11. "Kompiuterinis projektavimas" - kompiuterio galimybés leidzia uZsakovui
pademonstruoti biisimy gaminiy bendra vaizda, isitikinti padaryty pakeitimy naudingumu. Tuo
paciy paspartina darbo eiga bei padeda iSspresti sudétingy detaliy apdirbimo klausimus.

12. "Gamyboje naudojamos modernios medziagos" - UAB "Tosva" gamyboje naudoja
latviska AMDP ploksteg, kuri atitinka Lietuvoje pripaZinto standarto LST EN 120 reikalavimus,
klijai, naudojami ploksStés gamyboje, atitinka E-1 kategorija. Gamyboje naudoti AMDP buvo
pasirinkta dél jos universalumo. AMDP yra tiesioginis medzio masyvo, medzio drozliy plokstés
dengtos natiiraliu lukstu pakaitalas. Lyginant su artimiausiais konkurentais, AMDP apdirbimas
yra pats paprasciausias ir reikalauja maziausios technologinés bazes, kas labai aktualu mazai
imonei. Platus spalvinés gamos, teksttrinés apdailos, storiy pasirinkimas daro §ia medziaga
patrauklia ir paprasta naudojime. AMDP pigesné, nei artimiausi konkurentai, kas labai aktualu
Siandienos rinkoje, taip pat yra garantuojama mazesn¢ tikimybé gauti brokuotas detales, nes jau
nebereikia apdailinti dviejy plokStumy. ISankstiné fasadiniy pavirSiy apdaila leidZia detales pjauti
be uzlaidy, kas sumazina ne tik MDP sanaudas, taciau ir apdirbimo laika, kuris biity reikalingas
luk$to paruoSimui, luksto klijavimui, antriniam apipjovimui, detalés plokStumy Slifavimui,
apdailinimui. Zinoma, pjaustant AMDP jau reikia atsizvelgti i rasto krypti, todél plokstés iSeiga
yra blogesné nei neapdailintos MDP, taciau tai, kad dél technologinio proceso galima atsisakyti
kai kuriy brangiy jrengimy, atsisakyti darbuotojuy papildomoms operacijoms ir taip sumazinti
gaminio savikaina dél ko teigiamai atsiliepia klientai, o tuo paciu ir gamintojai. Be to, apdailos

plévelémis apdailintos plokstés atsparios drégmei, nesilydo, mazai dyla.
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13. "Aiski atsakomybés grandiné" - trumpa hierarchin¢ struktira bendrovéje garantuoja
aiSkia atsakomybe uz atlickama darba, be to sutrumpéja sprendimy priémimo terminas. Tai
supaprastina atsakomybés delegavima ir vykdymo kontrolés biidus. UAB "Tosva" organizaciné
struktiira yra sekanti: direktorius, parduotuvés vedéja, konstruktorius - technologas, konstruktoré
- pardavéja, apskaitininké, tiekejas ir staliai.

Imonés valdymo grandiné pavaizduota 14 paveiksle.

Direktorius
Konstruktorius- Parduotuveés
technologas vedéja
Staliai Tickéjas | | Apskaitininké | | Konstruktoré-

pardavéja

14 pav. UAB "Tosva" pavaldumo granding

Nors bendroveje yra minimali hierarchiné struktiira, taciau vyrauja patriarchalinis valdymo
stilius, todél bendrovéje pagrindini vaidmeni vaidina direktorius. Kad visa sistema gerai
funkcionuoty visus padalinius sieja griZztamasis rysys.

Direktorius yra ir firmos savininkas. Jis tiesiogiai arba per pavaldinius vadovauja visiems
imonéje vykstantiems procesams. Direktorius atsakingas uz bendrovés seékminga funkcionavima,
padaliniy darby koordinavima, uzsibrézty tiksly siekima bei bendra tvarka imonéje. Tuo paciu
direktorius tiesiogiai duoda nurodymus visiems darbuotojams. Bendrovés veikla galima
suskirstyti 1 dvi sritis: gamybing ir prekybing, todél kiekviename padalinyje yra atskiras
"skyriaus vadovas", kuris turi pavaldzius darbuotojus. Kiekvieno padalinio vadovas gauna
nurodymus 1§ direktoriaus, taciau yra skatinama iniciatyva ir, be abejo, reikalaujama
atsakomybeés.

Parduotuvés vedéja - koordinuoja apskaitininkés ir konstruktorés - pardavéjos veikla.
Atsakinga uz prekiy uzsakyma, prekiuy paskirstyma i gamyba ir i prekyba, taip pat uzsiima
prekyba baldine furnitira. Kadangi prekybos salone yra prekiaujama baldine furnitiira bei
priimami uzsakymai baldy gamybai, tai darbas reikalauja ne vien bendravimo igidziy, bet ir

technologiniy ziniy baldy gamybos srityje ir yra labai darbo imlus.
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Konstruktoré-pardavéja - orientuojasi i uzsakymuy priémima ir darbo bréziniy gamybai
paruoSima. Taip pat parduoda balding furnitiirg ir teikia pirkéjams informacija apie furnitiros
panaudojima.

Apskaitininké - vykdo visas finansines operacijas, tvarko bendrovés buhalterines apskaitas.

Bendrovés gamybing dalj koordinuoja technologas-konstruktorius. Pagrindiné jo funkcija -
koordinuoti staliy darba, kad jis vykty nuosekliai ir biity operatyviai sprendziami visi iskilg
klausimai susij¢ su gaminama produkcija. Taciau, kaip jprasta mazose imonése, taip pat uzsiima
uzsakymuy priémimu, baldy projektavimu bei darbo bréziniy ruo$imu bei prekiy pristatymo ir
baldy iSveZimo koordinavimu.

Tiekéjas - atsakingas uz prekiy pargabenima, gaminiy pristatyma uzsakovams bei naujy
partneriy ieSkojima,

Siuo metu bendrovéje dirba 6 aukstos kvalifikacijos staliai, kurie atsakingi uz baldy
pagaminima bei ju sumontavima pas klienta.

14. "Platus paslaugy spektras" - Siuo metu bendrovés veikla apima keturias paslaugy teikimo
sritis:

v Nestandartiniy baldy gamyba (projektavimas, gamyba, montavimas).

v' AMDP detaliy apdirbimas (formatinis plokstés supjovimas, pjovimas kampais, radiusy
gamyba, ertmiy gaminimas, plokstés storinimas, frezavimas, PVC apdaila, melamininé apdaila,
grezimas).

v" Baldiniy medziagy, furnitiros prekyba (prekyba baldine furnitiira, latviska, lenkiska,
austriSka AMDP, stalvirSiais).

v Slankiojanéiy dury gamyba (projektavimas, gaminimas, montavimas).

15. "Auksta gaminiy kokybe" - aukSta gaminiy kokybé - biitina salyga Siuolaikinéje rinkoje.
Bendrové per devynerius darbo metus gerokai iSplété savo technologinés bazés galimybes ir
dabar gali pasitlyti vartotojams tikrai aukstos kokybés vidutinio lygio baldus.

16. "Néra finansiniy isipareigojimy" - bendrové neturi ilgalaikiy finansiniy isipareigojimuy,
todel paliikany norma nedaro itakos bendrovés veiklai. Imonés savininkas laikosi politikos, kad
visos investicijos turi biiti daromos tik i$ savy 1ésy. Tokia politika leisty bendrovei net trumpa
laikotarpi dirbti nuotolingai. [siskolinimy bankams ar tiekéjams nebuvimas leidzia bendrovei
visa gaunama pelna panaudoti savo reikméms, tacCiau skolinto kapitalo nebuvimas mazina
bendrovés galimybes pléstis.

17. "Patikimi tiekéjai" - UAB "ToSva" tiesiogiai i§ gamintojo dideliais kiekiais importuoja
pagrinding gamyboje naudojama medziaga - apdailinta medzio drozliy plokste. Visas kitas

medziagas, naudojamas baldy bei slankiojan¢iy dury sistemuy gamyboje, bendrové perka i$
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tiek¢jy. Pirkdama medziagas 1S nuolatiniy tiekéjy bendrové tapo ju lojaliu klientu, todél
susiformavo tarpusavio supratingumas, pasitikéjimas. Tiekéjy analizeé pateikta 2.4.1. skyriuje.

18. "Griztamasis rySys i§ vartotojy" - leidzia geriau suprasti klienty keliamus reikalavimus,
tiksliau ir efektingiau atlikti patikétas uzduotis. Bendrovés produkcija patenkintas vartotojas ne
tik tampa lojaliu, bet ir populiarina bendrovés varda, skleisdamas teigiamus atsiliepimus.

19. "Vadovas yra imonés savininkas" - tik tiesiogiai dirbdamas toje pacioje sferoje imonés
savininkas gali matyti kokiy investicijuy ir kokiy pakeitimy reikia imtis jmonéje. Tai garantuoja
greita reakcija | naujai susidariusig situacija, kas yra biitina smulkiose imonése.

20. "Nuosekliai augantys gamybiniai pajégumai" - bendrovés veiklos analizé buvo pateikta
2.2. skyriuje.

21. "Palanki politin¢ situacija" - bendrové importuoja Latvijos bendroveés AB"Bolderaja"
apdailinta medzio drozliy plokste (AMDP). Lietuvai ir Latvijai istojus i Europos Sajunga (ES)
supaprastéjo pagrindiniy zaliavy importavimo tvarka bei mokes¢iy sistema.

22. "Diversifikacijos galimybés" -organizacijos veiklos papildymas naujais, su buvusia
veikla vienokiu ar kitokiu biidu susijusiais arba visai nesusijusiais produktais, leidzia smulkiai

imonei daug lanksciau reaguoti i susidariusia padéti.

SILPNYBIU PAGRINDIMAS

1. "Bazinés kompetencijos trikumas" - stokojant specialisty, manant, jog kompetencija ir
zinios ateina per patirt, daznai priimami tik nuojauta pagristi sprendimai tose srityse, su
kuriomis bendrové susiduria pirma karta.

2. "Néra marketingo plano ir aiSkiai suformuluotos marketingo strategijos" - neturint aiskios
ir nuoseklios marketinginés strategijos sunku orientuotis esamoje situacijoje, teisingai ivertinti
aplinkos poky¢ius ir konkurenty veiksmus, pritraukti naujus vartotojus bei plésti imonés veikla.

3., 4. "Auksti gamybos kastai", "Negalima taikyti masto ekonomijos" - gamybos kastus
mazinti galima per masto ekonomija, bei diegiant inovacijas. Minéty veiksniy pasiekti praktiskai
neimanoma, nes masto ekonomija nestandartiniy baldy gamyboje yra negalima.

5. "Inovaciniy id¢jy stoka" - inovacinés id¢jos gali buti igyvendinamos tik turint stipry
finansinj potenciala, kas yra sunkiai sukuriama smulkiose bendrovése.

6. "Pasenusi kasty apskaitos sistema" - kaSty apskaitos sistema patogi gamintojams savo
paprastumu, taciau ji nesudaro salyguy tinkamai reaguoti i konkurenty veiksmus bei vartotoju
pageidavimus.

7. "Nekompiuterizuota prekyba" - baldine furnitiira - tai placios nomenklatiiros preké, todél
labai sunku vesti jos apskaita, sekti konkurenty veiksmus, operatyviai lyginti tiekéju sitilomas

prekes. Tam sugaiStama daug laiko, ir pastangy, kurias biity galima panaudoti kitose srityse.
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8. "Gamybiniy patalpy nefunkcionalumas" - dabartiniy gamybiniy patalpy konstrukcija néra
optimali baldy gamybai dél savo konstrukcijos. Siame pastate seniau buvo administracinés
patalpos. Pastatas trijy auksty. Pirmas aukstas pritaikytas baldy gamybai, antrame aukste ikurtos
slankiojanc¢iy dury sistemy sandéliavimo bei gamybos patalpos, taip pat pagalbinés bei buitinés
patalpos. ISnaudoti treCia auksta baldu gamyboje néra racionalu, nes susidaryty didziulés islaidos
vertikaliam gaminiy transportavimui.

9. "Sezoniskumas" - nestandartiniy baldy gamyba dé¢l sudétingy sprendimy panaudojimo
biitinybés ir salyginai nedideliy veiklos kasty yra labai patraukli veiklos sritis. Taciau visi
vienetiniy baldy gamintojai susiduria su baldy paklausos banguotumo problema. Nejmanoma
planuoti uzsakymy ilgesniam laiko tarpui. Vartotojai kreipiasi { baldy gamintojus tik tuomet kai
jiems prireikia baldo ir pasirenka ta bendrove, kuri gali pagaminti norimo dizaino, kokybés ir
kainos santykio balda per kuo trumpesni laiko tarpa.

10. "Sunkiai atrandama gamybiniy patalpy vieta" - nors bendrovés administracinés patalpos
tkurtos patogioje ir lengvai randamoje vietoje, taiau dalis vartotojy gaminius ar suteiktas AMDP
apdribimo paslaugas atsiima tiesiai i§ gamybos cecho. Sudétingas gamybiniy patalpy atradimas
vargina vartotojus.

11. "Mazgjanti pardavimy apimtis" - bendrovés veiklos rodikliai buvo aptarti 2.2. skyriuje.

12. "Stiprus konkurentai atskiruose specializacijos srityse" - bendrovés konkurenty analizé
buvo atlikta 2.4.1. skyriuje.

13. "Didelés laiko sanaudos gamybos dokumentacijos paruosimui" - dokumentacijos kiekis,
reikalingas pagaminti viena balda savo apimtimis nenusileidzia dokumentacijai, reikalingai
masin¢je gamyboje. Toks didelis dokumentacijos ruosimo kiekis atima daug darbo laiko nuo kity
problemy sprendimo.

14. "Mazai informacijos apie bendrovés teikiamas paslaugas" - neiSnaudojama galimybé
pritraukti naujus vartotojus. Bendrove visiSkai neskiria 1éSy savireklamai, bendrovés vardo
populiarinimui. Laikomasi nuostatos, kad geriausia reklama - tai patenkinti vartotojai. Taciau
taip informacija plinta létai ir ne visuomet pasiekia vartotojus, kuriems tokia informacija
reikalinga.

15. "Nepilnas gamybiniy jrengimy apkrovimas" - nepilnai panaudojamas gamybinis
potencialas, salygoja létesni jrengimy atsiperkamumo laikotarpj ir moraliska nusenéjima. Siuo

metu gamybos irengimy apkrovimas siekia apie 40proc. naudingo darbo laiko.

GALIMYBIU PAGRINDIMAS

1. "Naujos rinkos ir segmentai" - naujy rinky ar nauju segmenty poreikiy tenkinimas

visuomet Zada potencialias galimybes.
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2. "Rinkos augimas" - UAB "Tosva" tiksliné rinka - televiziniy pulty gamyba yra pastovaus
dydzio ir nevirSija bendrovés gamybos pajégumy. Bendrovés gaminamy ofiso baldy
populiarumas yra puiki galimybé pléstis $ioje srityje.

3. "Ekonominis pakilimas" - Lietuvoje geréjant ekonominei padéciai vis daugiau gyventoju
gali sau leisti pasirinkti brangesnius nestandartinius, ju poreikius atitinkancius, baldus. Augantis
nestandartiniy gaminiy populiarumas sudarys salygas plésti gamybos pajégumus.

4. "Strateginis potencialas" - suaktyvinus marketinging veikla, imon¢ gali siekti uZimamos
dalies rinkoje augimo.

6. "Palankaus poziiirio i lietuviska preke susiformavimas " - jau Siuo metu lietuviskos prekés
savo kokybe nenusileidzia pripaZinty uzsienio firmy prekéms, viskas, ko joms triiksta tai -
pripazinimas. Susiformavus palankesniam poZzilriui | vietiniy gamintojy prekes sumazés

konkurencija su uzsienio gamintojais.

GRESMIU PAGRINDIMAS

1. "Nauju konkurenty atsiradimas" - esamy konkurenty stipréjimas ar naujuy konkurenty
atsiradimo grésmé egzistuoja visuomet. Konkurenciné kova verfia mazinti kainas, taikyti
aktyvius marketingo sprendimus, kas mazina bendrovés pelna.

2. "Augantys vartotoju poreikiai" - kei¢iantis technologinéms galimybéms, klienty poreikiai
vis auga. Tai skatina bendroves isigyti naujas technologijas, kad likty konkurentabilis ir
patraukliis. Taciau mazai jmonei nauji jrengimai yra labai brangus, tod¢l visuomet gresia pavojus
prarasti potencialius ir esamus klientus.

4. "Zaliavy, energijos brangimas" - didina gaminamy baldy savikaina. Jautriai reaguojantys i
kaing pirkejai, ieSkodami pigesniy baldy gali atsisakyti nestandartiniy baldy ir pasirinkti
pigesnius masinés gamybos produktus.

5. "Pigiy baldu atéjimo i rinka grésmé" - jau dabar rinka yra uzversta pigiais lenkiskais,
padévétais vokiSkais, austriSkais ir kt. Saliy baldais, taciau Siy baldy didziausias trilkumas -
kokybe. Jeigu Lietuvoje savo atstovybes ikurs tokios didelés kompanijos, kaip IKEA, vietiniams
baldy gamintojams su jy teikiamy baldy pasiiilos gausa konkuruoti bus ypatingai sudétinga.

6. "Dazna istatymy kaita" - nuolat kei¢iami istatymai veda i sumaisti ne tik bendroves, bet
visas kitas institucijas ir taip trukdo vystytis verslui.

7. "Personalo kaita" - smulkioje bendrovéje kiekvienas darbuotojas atlieka daug funkcijy.
Didzioji dalis darbui reikalingy igiidziy yra suformuojama tiesiogiai darbo vietoje per ilga laiko
tarpa, todél personalo kaita smulkiose imonése yra labai skaudus reiskinys.

8. "Pragyvenimo lygio augimo tempai didesni uz baldy kainos didéjima" - nors Salies

gyventoju pragyvenimo lygis nuolatos auga, taciau baldy kainos islieka santykinai nepakitusios.
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Tokia situacija mazina bendrovés gaunama pelna, bei galimybeg kelti darbuotoju darbo
uzmokestj.

9. "AMDP deficitas" - didiesiems Lietuvos baldy gamintojams plefiant gamybinius
pajégumus, jau dabar pradéjo jaustis apdailintos medzio drozliy truikumas. Toliau vystantis Siai
tendencijai turés brangti AMDP arba smulkieji gamintojai jaus didziulj jos trikuma.

10. "AMDP gamintojy vykdoma politika" - UAB "ToSva" yra smulki bendrové ir jos veiklos
rezultatus tiesiogiai jtakoja pagrindinés darbinés medZziagos - AMDP, gamintoju vykdoma

politika.

Apibendrinant bendrovés iSorinés ir vidinés aplinkos analiz¢ galima iSskirti pagrindinius
veiksnius, { kuriuos reikia atkreipti ypatinga démesi formuojant marketingo strategija:

Bendrovés vartotojy tarpe susiformaves teigiamas ivaizdis turéty biiti ir toliau stiprinamas,
tam skiriant daugiau démesio marketingo veiklai, kuri §iuo metu yra nepakankama.

Informacijos apie bendrovés paslaugas stoka sukuria problemy bendrovés plétojimui. Nauju
rinky atvérimas, naujy pateikimo kanaly paieska gali salygoti tolimesni bendrovés plétimasi.

Nedidelis gamybos irengimy naudingo darbo laiko panaudojimas neleidzia bendrovei pilnai

iSnaudoti savo potenciala.

2.5. UAB "Tosva" marketingo tiksly nustatymas

1. Informacijos apie bendrovés teikiamas paslaugas skleidimas.
Uzdaviniai:
Informacijos teikimo - uzsakymy pri¢émimo vietos sukiirimas.
Internetinio puslapio sukiirimas.
Gaminiy pavyzdziy katalogo paruoSimas.
Dalyvavimas Lietuvos baldy gamintojy parodose.
2. ISnaudoti bendrovés galimybes, veiklos plétojimui.
Uzdaviniai:
Efektyviau panaudoti gamybinés bazés galimybes
(gamybiniy jrengimy apkrovima per keturis metus padidinti iki 60proc.
naudingo darbo laiko)
Didinti gamybos apimtis
(2006-2007m. - 10proc., 2008-2010m. - 15proc. per metus)
IeSkoti nauju produkcijos realizacijos kanaly.

Pléstis i Siaurés Lietuvos rinkas.
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(Ukmergés, Panevézio, RadvilisSkio, Mazeikiy miestuose)
3. Bendrovés, kaip slankiojanéiy dury gamintojos, pozicijuy Siauliy regione stiprinimas.
Uzdaviniai:
Plésti naudojamy profiliy, idékly asortimenta.
Naujy pateikimo kanaly ieskojimas.
Mazmeninés prekybos, slankiojan¢iy dury profiliais, rinkos Siauliy regione

suktrimas.

UAB "Tosva" veikla orientuota i nestandartiniy baldy gamyba, taciau beveik puse bendrovés
gaminamos produkcijos skirta siauram vartotoju segmentui. Specializuoty studijiniy baldy
gamyba, dél didelio pelningumo, yra prioritetiné sritis bendrovéje. Taciau dél nedidelés tikslinés
rinkos apimties bendrove plétoja baldy gamyba-pardavima ir kitiems rinkos segmentams.
Nestandartiniy baldy gamyba dél sudétingy sprendimuy panaudojimo biitinybés ir salyginai
nedideliy veiklos kasty yra labai patraukli bendrovés veiklos sritis. Tac¢iau UAB "Tosva", kaip ir
daugelis vienetiniy baldy gamintojy susiduria su baldy paklausos banguotumo problema.
Vartotojai kreipiasi | baldy gamintojus tik tuomet kai jiems prireikia baldo ir pasirenka ta
bendrove, kuri gali pagaminti norimos dizaino, kokybés ir kainos santykio balda per kuo
trumpesni laiko tarpa. Neimanoma planuoti gamybos ilgesniam laiko tarpui. Tokia situacija
sukelia arba jrengimy prastovas, arba gamybos perkrovas piko metu. Susidar¢ gamybos
pajégumy perkrovimai salygoja uzsakymy atlikimo termino atidéjima. Tai labai neigiamai veikia
bendrovés ir vartotojuy santykius. Gamybos pajégumu didinimas i$spresty perkrovimo problemas,
ta¢iau labai iSaugty bendrovés patiriami nuostoliai prastovu metu. Nuostoliy dél prastovy
minimizavimui- bendrové turéty gamybing veikla papildyti smulkiaserijine baldy gamyba.
Nestandartiniy baldy rinka yra daug pelningesné, nei serijiniy baldy, todel bendrovei naudinga
toliau plétoti Sia veiklos sritj ir tik gamybos irengimy prastovos metu gaminti serijinius
gaminius.

Sukiirus nauja gaminiy grupg, susiduriama su realizacijos problema. Bendrové iki Siol
gamindavo baldus tik pagal individualius uzsakymus ir nesusidurdavo su Sia problema. Norint
realizuoti serijinius baldus bendrové turéty sudaryti sutartis su artimiausiy miesty baldy salonais ir
juose eksponuoti gaminama produkcija. Baldu salonai atlikty dvi funkcijas: standartiniy baldu
prekybos ir nestandartiniy baldy uzsakymo priémimo. Taip biity uztikrinama ne tik produkcijos
realizacija, bet ir sukurtos priemonés i€jimui { naujas rinkas.

2004m. UAB "Tosva" pradéjus gaminti slankiojan¢iy dury sistemas, jos konkurencinés
galimybés Siauliy regione nuolat stipréjo. Nors bendrovés uzimama rinkos dalis labai maza,

taciau gamybinés bazés Siauliuose tur¢jimas suteikia jmonei rySky pranasuma, prie§ kitas, Sioje
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rinkoje konkuruojancias, bendroves. Didziausias UAB "ToSva" trukumas slankiojan¢iy dury
sistemy gamyboje - siauras naudojamy profiliy ir idékly asortimentas. ISplétus pasirinkimo
galimybes bendrové galéty sékmingai konkuruoti su Siauliy apskrities rinkoje dominuojan¢iomis
bendrovémis. Platus gaminamos produkcijos pasirinkimas leidzia vartotojams rinktis i§ gausaus
kokybés ir kainos santykio intervalo. UAB "ToSva" tik 40proc. gaminamy slankiojanciuy dury
sistemy parduoda tiesiogiai vartotojams. DidZioji dalis dury uzsakoma smulkiyjy baldy
gamintojy. Paprasta slankiojanciy dury sistemy gamyba ir pelninga rinka vilioja smulkiuosius
baldy gamintojus uzsiimti $ia veikla. Taciau didelés profiliu kainos tampa sudétinga klititimi
profiliy jsigijimui tiesiai i§ gamintoju. UAB "Tosva" turi potencialia galimybe sukurti Siauliy
regione nauja rinka. Taip silpnindama kity imoniy, prekiaujanéiy slankiojan¢iomis dury

sistemomis, padéti Siauliy regione, bei jgydama didesne deréjimosi galia su tiekéjais.

2.6. UAB "Tosva'" marketingo strategijos formavimas

15 lentelé

Esamos ir planuojamos UAB "ToSva'" marketingo strategijos

ESAMOJI STRATEGIJA PLANUOJAMA STRATEGIJA

TIKSLINES RINKOS STRATEGIJOS

1. Nediferencijuoto marketingo
2. Koncentruoto marketingo

1. Nediferencijuoto marketingo
2. Koncentruoto marketingo

SEGMENTAVIMO STRATEGIJOS
VARTOJIMO PREKIU RINKOS SEGMENTAVIMO STRATEGIJOS

1. Demografinis
2. Geografinis
2.1. Vietiné rinka

1. Demografinis

2. Geografinis
2.1. Vietiné rinka
2.2. Regionin¢ rinka

GAMYBINES PASKIRTIES PREKIU RINKOS SEGMENTAVIMO STRATEGIJOS

1. Imonés dydzio
2. Geografinis
2.1. Vietiné rinka

1. Imonés dydzio
2. Geografinis
2.1. Vietiné rinka

MARKETINGO KOMPLEKSO ELEMENTU STRATEGIJOS

PREKES STRATEGIJOS

1. Bendrojo prekés vardo
2. Léto nugriebimo
3. Léto jsiskverbimo

1. Bendrojo prekés vardo
2. Diversifikacijos

3. Léto nugriebimo

4. Léto jsiskverbimo

5. Greito jsiskverbimo

KAINOS STRATEGIJOS

1. Nugriebimo
2. Orientuota i konkurentus

1. Nugriebimo

2. Orientuota i konkurentus
3. Skverbimosi

4. Kainos ir kokybés
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15 lentelés tegsinys

PASKIRSTYMO STRATEGIJOS
1. ISskirtiné 1. ISskirtiné
2. Atrankiné

REMIMO STRATEGIJOS
1. Stumimo 1. Stumimo

KONKURENCINIO PRANASUMO STRATEGIJOS

1. Nisy uzpildytojos 1. Nisy uzpildytojos

UAB "Tosva" didziajai daliai teikiamu paslauguy taiko nediferencijuoto marketingo
strategija. Bendrové tikisi vienodos vartotojy reakcijos i imonés marketingo veiksmus, taciau
praranda dali klienty, kuriy nevilioja bendrovés sitilomi universaltis sprendimai. Imonei naudoti
tokia strategija yra palanku, nes nereikia naudoti ypatingy marketingo veiksmy, tinkanciy tik
mazai daliai vartotojy. Bendrovés nestandartiniy baldy gamybos srityje, buvo placiai naudojama
nediferencijuoto marketingo strategija, nededama jokiy specialiy pastangy vartotoju
pritraukimui, tatiau vartotojo tenkinimui taikoma koncentruoto marketingo strategija. Si
tendencija labai aiSkiai pasireiSkia siauram vartotoju segmentui, kurio poreikiy tenkinimui
skiriama 46proc.’ bendrovés gaminamos produkcijos. Tikslinés, televiziniy pulty gamybos
rinkos, uZpildymui bendrové deda visas pastangas ir skiria visiska prioriteta kity rinky atzvilgiu.
Siekiant efektyviau panaudoti gamybinius pajégumus, pleciant bendrovés veikla serijine
gamyba, ateityje turéty stipréti koncentruoto marketingo taikymas. Toks strategijos taikymas
leidzia bendrovei sutelkti visus pajégumus 1 vienos tikslinés rinkos, 1§ kurios gaunamas
didziausias pelnas, tenkinima.

Bendrové orientuojasi gaminti vienetinius, aukstos kokybés baldus. D¢l dideliy gamybos
kasty bendrovés klientais dazniausiai tampa vidutines pajamas disponuojantys privatiis klientai
ar imonés. Dideles pajamas disponuojantys vartotojai renkasi prabangius gaminius ,pagamintus
1§ medZio masyvo ar plokstés, dengtos natiiraliu luksStu, o vartotojai, baldy isigijimui galintys
skirti mazas léSas - pigius masinés gamybos baldus. Abu vartotojy segmentai yra nepriimtini
bendrovei, todél ir ateityje planuojama islaikyti orientacija i vidutines pajamas disponuojancius
vartotojus. Siuo metu bendrové vis labiau orientuojasi link privaéiy ar valstybiniy jstaigy rinkuy.
Planuojama ir toliau vystyti $ig tendencija.

Didzioji dalis parduodamos produkcijos skiriama vietinei rinkai, taciau bendrovés veikla
papildant smulkiaserijine gamyba, planuojama produkcija per tarpininkus pateikti regioninei
rinkai. Ta¢iau dél nedideliy jmonés apiméiy, planuojama serijinius gaminius realizuoti Siaurés

Lietuvos miesty rinkose.

' 2005m. duomenimis, UAB "Televiziné technika" ir UAB "Televizinés rysio sistemos" baldy pirkimo apimtys
sudaré 174.000Lt, tai yra 46proc. visy bendrovés parduoty baldy.
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D¢l imonés veiklos daugialypiSkumo paslaugos yra teikiamos ne tik galutiniams
vartotojams, tafiau ir gamybinéms imonéms. AMDP apdirbimo paslaugy teikima smulkioms
Siauliy regiono jmonéms ir toliau planuoja naudoti kaip priemone, technologinés bazés prastovy
minimizavimui, taciau prioritetine veikla laikant nestandartiniy baldy gamyba.

Maza imon¢ negali skirti dideliy iSlaidu prekeés identifikavimui. Todél ir toliau planuojama
naudotis bendrojo prekybinio Zenklo strategija. Si strategija nereikalauja dideliy rémimo islaidy.
Bendrové savo vardu laiduoja, jog preké atitinka jos kokybés lygi, gera imonés reputacija
perkeliama prekei. Lojaliis imonés klientai gali lengviau atpazinti imonés gaminamas prekes,
nuspéti gaminio bei kainos lygi.

Firmose, gaminanciose nestandartinius baldus neimanoma pritaikyti masto ekonomijos,
gaminiy kaina yra aukSta. Vartotojai, kuriy nebaugina aukS$ta kaina, tiesiogiai gauna visa
informacija apie gaminj projektavimo metu, tod¢l bendrovei tikslinga naudoti 1éto nugriebimo
strategija, ivedant preke i rinka. Sia strategija palanku naudoti ir serijiniams gaminiams. Ta¢iau
reikia i$spresti informacijos apie UAB "Tosva" teikiamas paslaugas skleidimo problemas.

Smulkios imonés, perkan¢ios AMDP apdirbimo paslaugas, turi pakankamai informacijos
apie Siauliy regine dirbanciy bendroviy suteikiamy paslaugy kainas ir galimybes. Papildomos
rémimo iSlaidos, siekiant pritraukti vartotoja, biity netikslingos. Todé¢l bendrovei planuoja ir
toliau naudoti l1éto isiskverbimo strategija AMDP apdirbimo paslaugy veikloje.

Informacijos, apie bendrovés teikiamas slankiojan¢iy dury gamybos paslaugas, stoka
neleidzia bendrovei panaudoti vietinés rinkos teikiamy privalumy. Siekiant stiprinti UAB
"Tosva", kaip slankiojandiy dury sistemy gamintojos, uzimamas pozicijas Siauliy regiono
rinkoje planuojama naudoti greito isiskverbimo strategija. Kokybiskas ir greitas uzsakymuy
atlikimas suteikia bendrovei rySky privaluma artimiausiy konkurenty atZzvilgiu. Siekiant plésti
potencialo panaudojimo galimybes planuojama naudoti ir diversifikacijos galimybes - formuoti
slankiojanciy sistemy profiliy prekybos rinka Siauliy regione.

Imonei, siekiant uzsibrézty tiksly, taikyti kainos strategija yra sudétinga, nes produkcijos
kainoms didelg itaka daro kastai. Nustatant gaminiy kainas, bendrovéje naudojamas kastais
pagristas metodas: prie gaminio kaSty pridedama pelno norma. DidZiaja dali kainos sudaro
zaliavos kaina (30-40 proc.), iskai¢iuojamos: darbo sanaudos, elektros energija ir pan.
Kiekvienam baldui kainos yra skaiiuojamos atskirai, nes skiriasi ne tik baldo pagaminimo
kastai, bet ir pridedama pelno norma. Siekiant efektyvaus bendrovés darbuotojy laiko
panaudojimo, nestandartiniy baldy kainos turéty biti skai¢iuojamos ne kiekvienam baldui
atskirai, bet jvedant gaminio sudétingumo ir medziaguy iSeigos koeficienta.

Nestandartiniy baldy gamybos unikalumas leidzia bendrovei taikyti nugriebimo strategija.

Gaminiai pagaminti pagal individualius uZsakymus parduodami aukSta kaina siekiant uz
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papildomy paslaugy suteikima gauti kuo didesni pelna. Taciau baldy kaina negali biiti didesné
nei artimiausiy konkurenty. Planuojama, kad ir toliau bendrové turéty taikyti nugriebimo ir
orientuotos | konkurentus kainos strategijos modifikacija. Bendrovei biity labai palanku veikti
tik tokioje rinkoje, ta¢iau nestandartiniy baldy paklausos sezoniskumas daro §ia rinka pavojinga.

Pleciant UAB "Tosva" veikla i nestandartiniy baldy gamybos sriti, bei stiprinant pozicijas
slankiojan¢iy dury sistemuy gamyboje, planuojama taikyti skverbimosi i rinka bei kainos ir
kokybes strategiju komplekta. Planuojama salyginai maza kaina jeiti { naujas rinkas ofiso baldy
rinkas. Papildomiems standartiniy baldy uzsakymams taikyti aukstos kokybés ir aukstos kainos
strategija.

Gaminant nestandartinius baldus ar prekiaujant furnitira bendrové iki $iol naudojo iSskirting
paskirstymo strategija. Ja dar galima pavadinti tiesioginiu paskirstymu, nes gaminami baldai
gabenami tiesiogiai paciam klientui, AMDP apdirbimo paslaugos bei furnitiira sutelkta vienoje
vietoje.

Keiciant bendrovés veiklos sritis, naudoti tik viena paskirstymo strategija néra optimalu, nes
siauras paskirstymo kanalas. Bendrové turéty derinti atranking ir i$skirting strategijas. Atranking
paskirstymo strategija tikslinga naudoti serijiniu baldy prekyboje. Paskirs¢ius baldus po Siauliy
rajono baldy parduotuves, galima jas nesunkiai kontroliuoti ir koordinuoti vienetiniy uzsakymuy
priémima 1§ suinteresuoty prekybos tarpininky. Gaminiy realizavimas per tarpininkus suteikia
bendrovei galimybg skleisti informacija apie teikiamas paslaugas konkre¢iam rinkos segmentui.
Nestandartiniy baldy gamybos srityje ir toliau patogu naudoti i$skirting paskirstymo strategija.
Tiesioginis rySys tarp gamintojo ir vartotojo, laiduoja griztamojo rySio susidaryma bei klienty
lojaluma imonei.

UAB "ToSva" beveik nekreipia démesio | rémimo strategiju taikyma. Informacija apie
bendrove galima atrasti tik keliuvose specializuotose kataloguose. Siekiant supazindinti
potencialius vartotojus su bendrovés teikiamomis paslaugomis, planuojama toliau plétoti
rémimo strategija stimimo principu. Traukimo strategija bendrovei néra patraukli dél dideliy
iflaidy, tuo labiau néra ir biitina dél paskirstymo grandinés trumpumo. Siuo metu visos
bendrovés paslaugos parduodamos tiesiogiai vartotojui arba smulkiajam gamintojui. Todél
bendrovés vykdoma stimimo strategija tiesiogiai paveikty produkcijos pirkéja. Pleciant
bendrovés veikla serijine gamyba, atsiranda tarpininky grandiné. Siuo atveju, jeigu stimimo
strategija nebeduoty planuojamos naudos, reikéty derinti stimimo ir traukimo strategijas.

Konkuravimo strategija gana sudétinga atskirti nuo marketingo komplekso elementy
strategijy, nes ir vienos ir kitos siekia konkurencinio pranasumo jgijimo. UAB "Tosva, kaip ir
daugelis smulkiy imoniy renkasi niSy uzpildytojy konkuravimo strategija. Nors tikslinés rinkos

néra didelés, taciau uzsitikrinus lyderio pozicija siauroje rinkoje galima pléstis i kitas rinkas.
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Bendrové ir toliau planuoja specializuotis televiziniy pulty, nestandartiniy baldy bei
slankiojanciy dury sistemy gamyboje. Visos kitos imoneés paslaugy sritys skirtos apsisaugoti nuo

galimy prastovy pagrindingje specializuotoje gamybos veikloje.

2.7. UAB "Tosva" marketingo strategijos jgyvendinimo planas 2007m.

UAB "To$va" marketingo strategijos veiksmy planas daromas su prielaida, kad 2007m.
imonés vadovas skirs 25proc. viso imonés pelno, tai sudaryty apie 19 tikst. lity. Imoné galéty

panaudoti tikslingai panaudoti turimas 1éSas konkre¢iy marketingo veiksmy atlikimui.

16 lentele
UAB "ToSva" marketingo strategijos jgyvendinimo planas 2007m.
Veiksmai Atsakingi Data ISlaidos
asmenys
1. Siauliy regiono rinkos tyrimas Samdoma 2007 01 - 2007 03 2.500 Lt
imoné
2. Asortimento plétimas, naujy 6.750 Lt
veiklos sri¢iy kiirimas
2.1. Slankiojanciy dury profiliy Konstruktorius- | 2007 02 - 2007 03 2.600 Lt
asortimento plétimas technologas
2.1.1. Asortimento programos Direktorius - Lt
parengimas
2.1.2. Bandomieji matavimai Konstruktorius- - Lt
2.1.3. Gamybos normatyvy technologas - Lt
parengimas
2.1.4. Gamybinés bazés 500 Lt
parengimas
2.1.5. Pavyzdiniy stendy 1.500 Lt
paruoSimas
2.1.6. Pasiiilymy smulkiesiems Direktorius 600 Lt
baldy gamintojams pateikimas
2.2. Serijinés gamybos paruosimas | Direktorius 2007 08 - 2007 10 4.150 Lt
2.2.1. Gaminio projekto Konstruktorius- - Lt
paruoS§imas technologas
2.2.2. Bandomojo baldo gamyba | Direktorius 450 Lt
2.2.3. Bandomojo baldo 2.000 Lt
testavimas, sertifikavimas
2.2.4. Gamybinés bazés 1.000 Lt
parengimas serijinei gamybai
2.2.5. Serijinio gaminio 2007.10 - 2007.11 700 Lt
paskirstymas tarpininkams
2.2.5.1. Prezentacijos ploto 600 Lt
nuoma
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16 lentelés tgsinys

2.2.5.2. Paskirstymas prekybos | Tiekejas 100 Lt
tarpininkams
3. Dalyvavimas parodoje Direktorius 2007 02 - 2007 03 4.000 Lt
3.1. Prezentacijos ploto Direktorius 2.000 Lt
rezervavimas
3.2. Prezentacinio stendo 1.500 Lt
paruosimas
3.3. Dalyvavimo parodoje islaidos 500 Lt
4. Informacijos apie bendrove 1.800 Lt
skleidimas
4.1. Internetinio puslapio kirimas | Konstruktorius- | 2007 04 - 2007 05 1.000 Lt
technologas
4.2. Baldy pavyzdziy katalogo Konstruktorius- | 2007 05 - 2007 07 1.800 Lt
isleidimas technologas
5. Informacijos teikimo - uzsakymy | Parduotuvés 2007 04 - 2007 05 3.500 Lt
priémimo vietos steigimas vedéja
6. Paskirstymo kanaly paieska Parduotuvés 2007 09 - 2007 10 600 Lt
vedéja

Marketingo plano jgyvendinimo biudZetas 2007 01 - 2008 01 19.150 Lt

UAB "Tosva" kaupia labai mazai duomeny apie vartotojus, nuolatinis bendravimas su
kiekvienu klientu leidzia suteikiamas paslaugas modifikuoti pagal kiekvieno vartotojo
individualius pageidavimus. Pleciant veikla bitina susipazinti su potencialios rinkos
tendencijomis bei poreikiais. Siauliy regiono vartotojy rinkos tyrima bendrové turéty uzsakyti
Sias paslaugas teikiancioje imong¢je, nes savarankiSkai atlikai atliktas vertinimas neatspindéty
realiy rezultaty.

Siauliy apskrityje konkurencija slankiojandiy sistemy dury gamyboje néra labai didelé, tadiau
Cia Sia rinka dalinasi bendroves, kurios perka galutini produkta tiesiai i§ gamintoju Lietuvoje.
Gamintojai galédami pritaikyti masto ekonomija, gali pasitlyti Zemesni kainy lygi, taciau
atgabenant duris i Siaulius prisideda papildomos kastai ir didelés laiko sanaudos. UAB "Togva"
i§ profiliy surinkinéja slankiojanias dury sistemas tiesiogiai Siauliuose, todél laiko sanaudos yra
minimalios, taciau dé¢l mazy gamybos apimciy produkto savikaina yra pakankamai auksta.
Siekiant uzsitikrinti konkurentabilia padéti Siauliy apskrityje bendrové turéty plésti naudojamy
profiliy asortimenta, gamyboje naudoti sudétingesnés konstrukcijos, taciau funkcionalesnius
profilius. Galimybiy praplétimas jgalinty tenkinti didziosios dalies vartotojy poreikius. Trumpas
pristatymo terminas ir auksta gaminio kokybé leisty bendrovei uzimti stipresnes pozicijas Siauliy
regiono rinkoje. D¢l paprastos slankiojanciy dury sistemos gamybos, bendrové gali pasiilyti

smulkiesiems baldy gamintojams nedideliais kiekiais tiekti profilius. Ple¢iant naudojamy profiliy
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ruSis butina atlikti jprastinius gamybos pasiruo$imo etapus. "Bandomieji matavimai",
"Normatyvy parengimas" bendrovei papildomy sanaudy nesudaro, nes yra tiesioginés
konstruktoriaus-technologo pareigybés. Bendrové slankiojan¢iy dury profiliy asortimento
plétimui 2007m. isleisty 6750Lt.

Serijinio baldo gamybos parengimas yra daugiau laiko ir iSlaidu reikalaujantis procesas.
Gaminant nestandartinius vienetinius gaminius, nereikia ju tikrinti ir sertifikuoti. Visiskai kitokia
situacija yra su serijiniais gaminiais. Lietuvoje yra tik viena baldy testavimo ir sertifikavimo
imon¢ - tai "Skraja", Vilniuje. Bitent baldo testavimas ir sertifikavimas yra daugiausiai iSlaidy
reikalaujantis procesas, nes tai atlieckama ne bendrovés pajégomis. Gamybinés bazes
adaptavimas prie naujos produkcijos yra nesudétingas, tafiau iSankstinio pasiruoSimo
reikalaujantis procesas, kurio déka, ateityje bus galima ta pacia produkcija gaminti mazesnémis
laiko ir medziagy sanaudomis.

Iki Siol bendrové orientavosi i asmeninj pardavima, tiesiogini kontakta su pirkéju. Pereinant
prie serijinés gamybos, neiSvengiamai reikés pereiti prie produkcijos realizavimo per
tarpininkus. Tod¢l biitina sudaryti iSankstines sutartis su prekybos vietomis, parengti prekybos
stendus. Pradéjus funkcionuoti smulkiaserijinei gamybai baldy paskirstymas | prekybos vietas
taps nuolatinis procesas, todél buitina susimastyti ir apie logistinius sprendimus.

Siekiant bendrovés vardo populiarinimo, naujy rinky atskleidimo, verslo kontakty
uzmezgimo planuojama 2007m sudalyvauti Litexpo parody rimuose kasmet rengiamose "Balduy
ir medienos technologiju parodoje". Priklausomai nuo uzsakomo stendo ploto pozicijos ir
gabarity keiciasi rezervavimo kaina, ji turéty nevirSyti 2000 Lt. Pacio prezentacinio stendo
paruo$imas ir dalyvavimas parodoje bendrovei kainuoty dar apie 2000 Lt.

Didesniy gamybos pajégumy iSlaikymui butina didinti ir gamybos apimtis. Informacijos apie
bendrovés veikla, teikiamas paslaugas skleidimas leisty pritraukti didesni rata nauju klienty.
Internetinio puslapio sukiirimas - nedideliy investiciju reikalaujanti informacijos skleidimo
priemong, leidziant kiekvienam vartotojui iSsamiai susipazinti su bendrovés veikla. Katalogas su
baldy pavyzdziais vizualiai supazindinty specializuota vartotoja su bendrovés gaminamos
produkcijos galimybémis. Siy tiksly igyvendinimui bendrové isleisty iki 10proc. planuojamy
2007m. marketingo plano biudzeto.

Informacijos teikimo - uzsakymuy priémimo vietos steigimas sukurty salygas placiau
pristatyti gaminamos produkcijos pavyzdzius, teikti informacija tiesiogiai potencialiai vartotoju
grupei. Atsirasty galimybé sulyginti UAB "Tosva" ir konkuruojan¢iy bendroviy gaminamos

produkcijos kokybg.
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Igyvendinant uzsibréztas marketingo strategijas bendrove per 2007m. patirty apie 19150 Lt
iSlaidy. Taciau Sios iSlaidos praplésty gamybinés bazés pajégumus, sukurty nauja produkta ir

sustiprinty bendrovés pozicijas vietinéje ir leisty jeiti i regionines rinkas.

2.8. UAB "Tosva" marketingo strategijos kontrolé ir vertinimas

Marketingo veiklos eigoje bitina kontroliuoti ir uztvirtinti pasiektus rezultatus. Nesékmiy
atveju, jei tokiy bus, UAB "ToSva" atsakingas asmuo turi nustatyti priezastis, tikslius
nukrypimus nuo planuoty rezultaty bei pasinaudoti alternatyviomis strategijomis ir veiksmais.
Smulkioje bendrovéje, neturin¢ioje marketingo skyriaus ar darbuotojo, uzsiimancio marketingine
veikla, veiklos rezultaty kontrolés funkcija turéty atlikti bendrovés direktorius.

Marketingo strategijos pasiekty tiksly jvertinimui siiloma fiksuoti veiklos rezultatus. Siuo
metu bendrovée gamybos apimciy pakitimus kontroliuoti gali tik pasibaigus planiniam
laikotarpiui. Tokia kontrolés sistema neuztikrina nuolatinés reakcijos i besikeiciancia situacija.
Planuojamas gamybos apimciy kitimas pateiktas 17 lentel¢je. AiSkinantis gamybos apimciu
kitima, biitina fiksuoti triju pagrindiniy bendrovés veiklos sri¢iy - baldy gamybos, AMDP
paslaugy suteikimo ir slankiojanc¢iy dury gamybos, apimciy kitimo tendencijas.

17 lentele

UAB "Tosva" planuojamas gamybos apim¢iy kitimas 2005 - 2010m.

2005m | 2006m | 2007m | 2008m | 2009m | 2010m

Planuojamas gamybos apim¢iy 10proc | 10proc | 15proc | 15proc | 15proc
didé¢jimas, proc. . . . . .
Planuojama gamyba, tiikst.Lt 580 638 702 807 928 1067
Faktiné gamyba, tukst.Lt 580

Baldy
gamyba 375

AMDP
apdirbimo paslaugos 150

Slankiojan¢
iy dury gamyba 55

Nedidelis gamybos irengimu naudingo laiko panaudojimas - rimta problema besivystancioje
imong¢je. Kontroliuojant kaip marketingo strategijos veiksmai jtakoja irengimy apkrovima, biitina
viena karta per ménesi atlikti irengimy naudingo darbo laiko fotografijas ir gautus rezultatus
sumuoti metinei ataskaitai. Marketingo strategijos iSkelty tiksly pasiekimui pagrindiniai
irengimai iki 2010m. turi dirbti bent 4,8 valandos per darbo diena. 18 lenteléje pateikti

planuojami gamybinés bazés apkrovimo rezultatai.
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Lentelé Nr.18
UAB "ToSva" planuojami gamybos jrengimy apkrovimai 2006 - 2010m.

2006m. 2007m. 2008m. 2009m. 2010m.
h/d | proc | h/d | proc | h/d | proc | h/d | proc | h/d | proc

Formatinio pjaustymo staklés

Daugiavelenés grezimo staklés

PVC juostos klijavimo staklés 3,2140% | 3,6 | 45% | 4 | 50% | 4,4 |55% | 4,8 | 60%

Frezavimo staklés

Slifavimo staklés

Kontroliuoti metinius marketingo strategijos planus siiiloma panaudojant valdancios
kontrolés sistema. Taip biity sudaromos salygos, greitai jgyvendinti reikiamus marketingo
veiklos koregavimo veiksmus. 2007m. UAB "Tosva" marketingo strategijos igyvendinimo ir
atskiry veiksmuy, skirty strategijos realizavimui, eiliSkumo planas pateikiamas priede Nr.1.

Deja, ne visada parinkta marketingo strategija leidzia imonei igyvendinti savo likesCius
konkurentabilumo rinkoje atzvilgiu. Todel imoné turi sugebéti lanksCiai reaguoti i visus
pokyc¢ius rinkoje, tokiu btidu koreguodama savo strategija. Atsakingas asmuo turi nuolat stebéti,
kaip tiksliai yra jgyvendinama marketingo strategija, ar néra kokiy nors su vidine jmonés aplinka
susijusiy kliiciy. Todél ateityje Sias funkcijas i§ direktoriaus turéty perimti bendrovés

marketingo skyriaus darbuotojas/ai.
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ISVADOS

v’ Strateginis valdymas padeda suderinti numatomus bendrovés veiksmus ir pasiekti geresnj
visumin] rezultata. Valdant strategini marketinga yra nustatomos galimos alternatyvos, jos
tvertinamos ir igyvendinamos, siekiant uzsibrézty imonés tiksly.

v’ Strateginis marketingo valdymas Siuolaikinéje bendrovéje yra butinybé, norint sékmingai
konkuruoti su analogiska produkcija gaminan¢iomis imonémis.

v Rinkos ekonomikos salygomis jmonei siekiant stabilios veiklos, reikia nuolat analizuoti
imong supancia aplinka, nagrinéti konkurenty veiksmus, sekti pokycius pramonés Sakoje. Tai
pasiekiama atliekant marketingo tyrimus, kas leidzia pagerinti marketingo planavimo kokybg,
nustatyti galimas strategines alternatyvas. Teisingas esamos situacijos suvokimas ir jvertinimas
tiesiogiai jtakoja parinktos marketingo strategijos seékme.

v DinamiSkas aplinkos kitimas tiesiogiai ar netiesiogiai jtakoja imonés veikla. Aplinkos
pasikeitimo sritys yra labai placios, todel strategiSkai valdant marketingo veiksnius yra
koncentruojamas démesys i svarbiausius pasikeitimus imon¢je. ISnaudojant imonés galimybes ir
stengiantis iSvengti iSorés pavoju, didelis démesys skiriamas teisingam strategijos formavimui
bei laikui, kada tai bus atliekama.

v’ Strategijos formavimas yra procesas, kuri reikia nuolatos koreguoti dél nuolat
atsirandanciy aplinkos pakitimy. Formuojant marketingo strategijas svarbu Siuos patikimus laiku
identifikuoti. Kitas strategijos formavimo etapas yra padéties koregavimas, siekiant esama
situacija priartinti prie planuojamos. Tai atlikus, {vertinamos galimos strategijos ir pasirenkama
palankiausia strategin¢ alternatyva.

v Suformuodama tam tikra marketingo strategija, imoné turi stengtis siekti $ios strategijos
1gyvendinimo.

v" Palanki Lietuvos ekonominé situacija ir teigiamo gyventojy pozitrio i lictuviska preke
susiformavimas sudaro palankias salygas medienos ir baldy pramonés augimui. Valstybés
vykdoma politika nepakankamai remia smulkiojo verslo plétra. Nepalinki mokesciy sistema ir
mazai remiamas legalusis verslas skatina Sesélinés ekonomikos vystymasi, kurios mastai
i8kreipia rinka ir Zlugdo legaliai dirban¢ius verslininkus. Biurokratinés sistemos
nefunkcionalumas sudaro nepalankias salygas smulkiojo verslo funkcionavimui.

v' Atlikus UAB "To$va" pelno prognozavima 2006-2008m. galima daryti i$vada, kad
bendrovés pelnas stabilizavosi. Pardavimy apimtys dél AMDP gamintojy vykdomos politikos
nuolat tendencingai mazéjo, taCiau dél gamybos veiklos plétojimo bendra apyvarta per
paskutiniuosius septynis metus nuolat augo. Bendrove persiorientavo nuo prekybinés-gamybinés

1 gamybing-prekybing organizacija.



Rimkus M., Marketingo strategijos formavimas ir valdymas UAB "TOSVA" 75

v' Nustatyta, kad bendrovei biidinga informacijos apie rinka bei aplinkoje vykstanéius procesus
stoka, didinanti klaidingy sprendimy priémimo rizika bei mazinanti imonés galimybes prisitaikyti prie
rinkos pokyc¢iu.

Ivertinus bendrovés mikroaplinkos dalyvius galima daryti tokias i§vadas:

v UAB "Tova" teikiamas paslaugas perka tiek galutiniai vartotojai, tick smulkas Siauliy
regiono baldy gamintojai. Kiekvienoje veiklos srityje bendrove turi stipry specializuota
konkurenta.

v’ Specializuoty televiziniy sistemy valdymo pulty gamyba - pagrindiné UAB "Tosva"
tiksliné rinka. D¢l nedidelés tikslinés rinkos apimties bendrové plétoja nestandartiniy baldy
pateikima ir kitiems rinkos segmentams - orientuojasi i biuro baldy gamyba. Dél didelés
nestandartiniy baldy rinkos apimties konkurencija néra didele.

v Bendrové, turinti universalia technologing baze ir Siuo metu AMDP detaliy apdirbimo
paslaugy teikimu sureguliuojanti gamybos pajégumu apkrovima, ateityje nebegalés konkuruoti
su specializuotas paslaugas teikianCiomis bendrovémis.

v UAB "Tosva" dél nedideliy apim¢iy negali daryti spaudimo tickéjams, taciau dél placios
baldiniy medziagy specifikos bendrovés pardavimy apimtys 2005m. sieké 25 proc. visos
bendrovés apyvartos. Baldinés furnitiiros prekybos srityje bendrové pralaimi konkurencingje
kovoje.

v' Slankiojan¢iy duru gamybos srityje Siauliy regione pirmauja kelios stiprios
konkuruojancios firmos. UAB "ToSva" uzima tik nedidelg rinkos dali, taciau turi potencialias

galimybes plétoti Sig veiklos sritj.
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REKOMENDACIJOS

v Bendrové turéty suaktyvinti informacijos apie bendrovés teikiamas paslaugas tiksliniams
segmentams skleidima. Rekomenduojama paruosti informacinj ofiso baldy kataloga pateikiama
tieck uzsakovams, tiek prekybos tarpininkams, bei sukurti internetini puslapi platesniam ir
lengvesniam vartotojy susipazinimui su bendrovés veikla. Sitiloma bendrovei jsteigti informacijos
teikimo bei uzsakymy priémimo vieta baldy prekybos centruose.

v UAB "To$va" turéty veikla ir toliau orientuoti i pelninga nestandartiniy baldy gamybos
rinka, taciau, siekiant efektyviau iSnaudoti gamybinius irengimus praplésti veikla smulkiaserijinés
baldy gamybos sritimi. Serijinius baldus paskirstant per prekybos tarpininkus pléstis tiek
vietingje, tiek regioningje rinkoje. Naudojama bendrojo prekés vardo strategija sudaro salygas
skleisti informacija apie bendrove potencialiems vartotojams.

v’ Siekiant uzimti didesng slankiojanéiy dury rinkos dali Siauliy regione, bendrové turéty
plésti naudojamu dury profiliy bei idékly asortimenta. Rekomenduojama sudaryti galimybe
smulkiesiems balduy gamintojams mazais kiekiais isigyti neapdorotu dury profiliy. Tai salygoty
baldy gamintojy prisiriSima prie bendrovés teikiamy paslaugy bei mazinty firmuy, prekiaujanciy
slankiojan¢iy dury sistemomis potenciala Siauliy regione.

v’ Strateginis marketingo valdymas negali bati epizodi$kas procesas. Strategiju formavimui,
koregavimui biitina nuolat stebéti aplinkos pakitimus, konkurenty ir vartotoju reakcijas i veiklos
pakitimus. Siuo metu UAB "To§va" §ias funkcijas galéty atlikti direktorius, tatiau siekiant
pilnavertiSko ir neSaliSko démesio i marketingo problemas, rekomenduojama isteigti atskira

marketingo skyriy.
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1 PRIEDAS

UAB "Tosva" marketingo strategijos kontrolés planas

UAB "ToSva'" marketingo strategijos jgyvendinimo planas 2007m.

Veiksmai 2007m. ménesiai

1] 2] 3] 4] 5| 6] 7] 8] 9]0 11|12

Siauliy regiono rinkos tyrimas

Slankiojanciy dury profiliy
asortimento plétimas

Smulkiaserijinés gamybos
paruosimas

Smulkiaserijinio gaminio
paskirstymas tarpininkams

Dalyvavimas parodoje

Informacijos apie bendrove
skleidimas

Informacijos teikimo - uzsakymy
priémimo vietos steigimas

Nauju paskirstymo kanaly paieska

Samdoma jmoné
Parduotuves vedeja
Tiekejas

Direktorius
Konstruktorius - technologas
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1 PRIEDAS
Tesinys

UAB "ToSva" marketingo veiksmy eiliSkumo planas 2007m.
Veiksmai 2007m. ménesiy ketvirciai
1120304123 ]al1]2]3]4]1[2][3]4

Slankiojanciy dury profiliy
asortimento plétimas Vasaris Kovas

Asortimento programos parengimas
Bandomieji matavimai

Gamybos normatyvy parengimas
Gamybinés bazés parengimas
Pavyzdiniy stendy paruoSimas

Pasitilymy smulkiesiems baldy
gamintojams pateikimas

Smulkiaserijinés gamybos paruoSimas Rugpiiitis Rugséjis Spalis Lapkritis
Gaminio projekto paruoSimas

Bandomojo baldo gamyba
Bandomojo baldo testavimas,
sertifikavimas

Gamybinés bazés parengimas
Serijinio gaminio paskirstymas
tarpininkams

Prezentacijos ploto nuoma

Paskirstymas prekybos tarpininkams

Dalyvavimas parodoje Kovas Balandis
Prezentacijos ploto rezervavimas -

Prezentacinio stendo paruosimas

Dalyvavimo parodoje islaidos
Informacijos apie bendrove
skleidimas

Baldy pavyzdziy katalogo isleidimas

Birzelis

Balandis

Internetinio puslapio kiirimas

Tiekejas
Direktorius
Konstruktorius - technologas




Rimkus M., Marketingo strategijos formavimas ir valdymas UAB "TOSVA"

81

UAB "TOSVA" PELNO PROGNOZAVIMAS

2 PRIEDAS

Nustatant UAB ,,Tosva® pelno kitimo tendencijas, buvo atliktas pelno prognozavimas

tiesinés regresijos metodu. Prognozavimas yra sudarytas remiantis bendrovés finansinés veiklos

rezultatais. 1997-2005m. bendrovés pelno rezultatai pateikti 1 lenteléje.

Pagal §iuos duomenis nubréziama tiesinio

apyvarta.

120

1lentelé: UAB "Togva" pelnas 1997-2005m’

Periodas, m. Pelnas tiiks.Lt
1997 80
1998 100
1999 90
2000 40
2001 70
2002 80
2003 80
2004 75
2005 75

trendo linija, rodanti augancia bendrovés

100 A

80 -

60 -

Pelnas, tuks. Lt

40 -

20 A

0,

y =-1,25x + 82,917
R*=0,0436

1997m.

1998m. | 1999m.

2000m.

2001m.

2002m.

2003m.

2004m.

2005m.

2006m. | 2007m. | 2008m.

Pelnas, tiks Lt

80

100 90

40

70

80

80

75

75

1pav. Pelno prognozé tiesinés trendo funkcijos metodu

! Siekiant uztikrinti bendrovés duomeny konfidencialuma, originaliis duomenys pakeisti koeficiento dydziu ir

suapvalinti.
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Tiesin¢ trendo funkcija pasirinkta dél didesnés determinacijos koeficiento reikSmes
R?=0,0436. Eksponentinés trendo funkcijos determinacijos koeficientas Zymiai maZesnis

R?=0,0139.

Prognozuojamo rodiklio reik§me¢ apskai¢iuojame pagal tiesinés regresijos lygti (zr. 1
formulg):
y=b-t+a; (1)
¢ia: a, b - tiesinés regresijos lygties koeficientai; t - periodas.
y=-125-1+82917;
Prognozuojamy mety reikSmés

Proer =—1.25-1+82.917 =81.67 ;
Progs =—1.25-2+82.917 =80.42 ;
Prog = —1.25-3+82.917=79.17;
Do =—1.25-4+82.917 =77.92;
Doy =—1.25-5+82.917 =76.67 ;
Doy =—1.25-6+82.917 = 75.42 ;
Prons = —1.25-7+82.917 =74.17;
Doy =—1.25-8+82.917=72.92;
Props =—1.25-9+82.917 = 71.67;
Prone =—1.25-10+82.917 = 70.42;
Prory =—1.25-11+82.917 =69.17 ;
Pros = —1.25-12+82.917 = 67.92.

Apskaiciuoti prognozuojamy mety rezultatai surasomi i 3 lentelg.

3lent. Gauti rezultatai

Periodas m. | Pelnas, tiiks Lt t t* ytz ty¢ Vi
1997 80 1 1 6400 80 81,67
1998 100 2 4 10000 200 80,42
1999 90 3 9 8100 270 79,17
2000 40 4 16 1600 160 77,92
2001 70 5 25 4900 350 76,67
2002 80 6 36 6400 480 75,42
2003 80 7 49 6400 560 74,17
2004 75 8 64 5625 600 72,92
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2005 75 9 81 5625 675 71,67
Viso: 690 45 285 55050 3375 690,00
2006 10 100 70,42
2007 11 121 69,17
2008 12 144 67,92

Statistikoje galimas vidurkio kitimo ribas nusako pasikliautinumo intervalas, t.y. intervalas,
kuriame su tam tikra tikimybe galima laukti faktiSkos prognozuojamo rodiklio reikSmés.

Pasikliautinumo intervala nusako standartiné regresijos paklaida (zr. 2 formulg):

s =\/Zy‘2_“zy2f_bz’y’ : @)
=

Cia: S, - standartiné regresijos paklaida; y; - apyvarta; a, b - tiesinés regresijos lygties

koeficientai
s :\/55050—82.917-690—(—1.25)-3375 =\/2056.02 1434
12-2
4lent. Gauti rezultatai
VirSutiné Apatiné
Periodai n Vi S, Set % riba riba Intervalas
99% 122,51 18,32 104,18
2006 10 | 70,42 17,36 [ 95% 105,15 35,69 69,46
68% 87,78 53,05 34,73
99% 123,17 15,16 108,02
2007 11]169,17 | 14,34 | 18,00 | 95% 105,17 33,16 72,01
68% 87,17 51,16 36,01
99% 124,08 11,75 112,33
2008 12 167,92 18,72 | 95% 105,36 30,48 74,88
68% 86,64 49,20 37,44

Apskaiciavus pasikliautinumo intervalo standarting paklaida, galima apskaiciuoti standarting

regresijos paklaida (Zr. 3 formulg):

3)

¢ia: §; - standartiné prognozés paklaida; S; - standartine regresijos paklaida; n -

prognozuojamas periodas; ¢ - prognuozuojamy mety eilés numeris; t - periodas.
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2
[1+10—1)
1 2
S; 006 =14.34- |1+ —+>———~2—=17.36
; 45
285——
10
2
1 (2+112—1j
S; 007 =14.34- |1+ —+ Z— =18.00
11 45
285——
11
2
(3+12—1j
1 2
S; 005 =14.34- I+ —+———~—=18.72
' 45
285—
12

Nustacius standarting prognozés paklaida, pasikliautinumo intervalai apskaiciuojami su

tokiu patikimumu (zr. 4, 5, 6 formules):

99% => y &+ 3*S§y; 4)
95% =» yy + 2*Syy; (5)
68% = >y, + SY1. (6)

Cia: y, - apyvarta; S; - standartin¢ prognozes paklaida.

2006 m.:
99%=> 70,42 +3 * 17,36 = 122.51;
99%=> 70,42 -3 * 17,36 = 18.32;

95%=» 70,42 +2 * 17,36 = 105.15;
95%=> 70,42 —2 * 17,36 = 35.69;

68%=> 70,42 + 17,36 = 87.78,;
68%=> 70,42 — 17,36 = 53.05;

2007 m.:
99%=> 69.17 +3 * 18.00=123.17;

99%=> 69.17 - 3 * 18.00 = 15.16;

95%=» 69.17 +2 * 18.00 = 105.17;
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95%=> 69.17 - 2 * 18.00 = 33.16;

68%=> 69.17 + 18.00 = 87.17;
68%=> 69.17 - 18.00 = 51.16;

2008 m.:
99%=> 67.92 + 3 * 18.72 =124.08;
99%=> 67.92 -3 * 18.72=11.75;

95%=> 67.92 +2 * 18.72 = 105.36;
95%=> 67.92 —2 * 18.72 = 30.48;

68%=> 67.92 + 18.72 = 86.64;
68%=> 67.92 — 18.72 = 49.20;

Apskaiciavus pasikliautinumo intervalus gaunamos tokios reikSmeés sukeliamos i 4 lentelg.
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