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IVADAS

Kiekvienaimorg, siekianti skmingai konkuruoti rinkoje, turi parengti savo Jerstrategij.
Marketingo strategija yra viena reikSmingiauBinkciniy strategij, palaikartiy pagrindire — verslo
strategip. Marketingo strategijos svarba yra labai éiéd kadangi marketingas kontroliuoja
pagrindines organizacijos santyki su iSorine aplinka palaikymo funkcijas. ¢ID savo
kompleksiSkumo, sudingumo bei svarbumo marketingo strategija nerstdapatinama simones
pagrindine strategija.

UAB ,Gurda“ yra viena i$S Lietuvos biuro baldinkos lydery, gaminanti korpusinius biuro
baldus, biuro &des, minksStuosius bei vieSha baldus. Atsizvelgiani tai, kadimonés korpusini
biuro bald; sektoriaus pelningumas yra pats Zemiausias, Sisaglabus orientuotag tai, kaip
pagerinti Sio sektoriaus veiklos rezultatus.

Darbo objektas- korpusini biuro baldy marketingo strategija.

Darbo tikslas— parengti UAB ,Gurda” korpusinibiuro bald; marketingo strategij

Planuojant marketingo veikl tikslingiausia laikytis gana grieztos ir piai pripazintos
strukiiros, kuri susijusi su svarbiausiais marketingo kispe, todl vienas iS darbazdaving yra
teoriSkai apzvelgti pagrindines marketingo strajggi ir priemones Sekantis uzdavinys -
iSsiaiskinti ir detalizuoti marketingo strategijagngimo technologi. Aptarus strategy bei ju
rengimo teorinius aspektus, anakfm dalyjeapzvelgsime korpusipibiuro bald; rinkg Lietuvoje ir
jvertinsime UAB ,Gurda“ situacij. Zinant esamimorés padti rinkoje, rezultai dalyje keliamas
uzdavinys —paruosti kiekvienos iS ketwripagrindiniyy marketingo strategij (,konkuravimo®,
.[NkKos aprépimo®, ,pozicionavimo* ir ,marketingo komplekso eteent;”) strategines alternatyvas
ir atrinkti tinkamiausias iSy.

Darbo metodai— mokslires literatiros analiz, nagrirtjamos imonés pirminiy duomem
analiz, strategigs analizs irankiai (situacijos analez SWOT analiz).

Analizuojant teorinius marketingo strategijei ju rengimo aspektus buvo naudojamasi tiek
lietuviy, tiek uzsienio autoyi mokslitmis publikacijomis ir knygomis. IS uzsienio autpri
daugiausiai buvo remiamasi pripazinmarketingo specialigst Philip Kotler, Charles Schewe,
Michael E. Porter moksliniais darbais. IS lietwvautoryy degty pamireti Reginos Virvilaigs,
Aleksandro Vasiliausko ir Roberto Juc&aius mokslinius darbus.

RasSant darpdaugiausia problemsulkelé analizei reikaling finansiniy duomem apiejmonrg
surinkimas. Taip pat sunkunkelé tas faktas, kad statistiniuose Saltiniuose yrailafezai Lietuvos

biuro bald; rinka nusakatiy duomenm.



Siame darbe yra 76 puslapiai. Darbe iSskiriamos thglys, kuriose supazindinama su
pagrindirtmis marketingo strategijomis bei marketingo strggwsgengimo technologija, pateikiama
nagrirgjamos imores situacijos analiz Tregiojoje dalyje aptariamos labiausiai tinkams imonei

marketingo strategijos.



1. MARKETINGO STRATEGIJOS IR JU FORMAVIMO TEORINIAI
ASPEKTAI

1.1. Imon és strategija ir marketingo strategijos vieta joje

Mokslinéje literatiroje terminas ,strategija“ neturi vieno aiSkaus bagitimo. T&iau yra
Zzinoma, jog pirmasis mokslinis strategijos ap#imas priklauso Chandler. Pasak Sio autoriaus,
strategija apima tris pagrindinius elementus: tiksimores veiklos krypt ir tikslo pasiekimui
reikiamus resursus. Andrews strate@pibizia kaipimores tikslus ir uzdavinius bei pagrindini
plany ir politikos, kaip Siuos tikslus pasiekti, visanpateiky tokiu badu, kad Ity aiSkiai apibézta
pozicija, kokia veiklaimore uZsiima Siuo metu arba kokia & uzsiimti. Hofer ir Schendel
strategip mato kaip tam tikras taisykles, pagal kurias paim valdymo sprendimaiiyvertinant
keturis pagrindinius elementus:

e aplinka su jos teigiamais ir neigiamais aspektais;

e pagrindiniai veiklos tikslai;

e situacijos analig,

e planai, kaip naudoti turimus resursus.

Mintzberg nuomone, strategija — tanorés veiklos per tam tikr laikotarp sistema. Tai iS
principo naujas strategijos supratimo aspektasgrakiojantis, kadmores tikslai, planai ir resursai
yra reé kiek svarbesni negu tai, kaimore elgési iki Siol ir ka ji daro Siuo metu.

Pasak Juceviaus R. (1998) strategija yra sprendindisuma, apibiZianti organizacijos
svarbiausius ateities tikslus ir veiksmus bei poess tiems tikslams pasiekti. Jis strategigja su
organizacija,kuri plaiaja reikSme suprantama kaip Zzmones bendrai veililegianti sistema, turinti
savo funkcionavimo tikslus ir priemones tiems tksbigyvendinti.

Strategijos esmplaciau atskleidzia Sie momentai:

e strategija turi apilizta tiksling orientaci;

e neatsiejama strategijos dalis yra veiksmai ir paeés jaiigyvendinti;

e strategija susiejama su tam tikru vidésntrukmes (3-7metai) perspektyviniu laiko
periodu;

e strategija formuojama atsizvelgiant organizacijos iSteklin potenciad, kuris lemg
organizacijos silpnybes ir stiprybes;

e strategija kuriama atsizvelgiaptorganizacijos iSorigs aplinkos situacij kuri lemia ir

organizacijos galimybes ir ggmes jai;



e strategija yra tuo efektyvedn kuo didesp indéli ineSai pridétinés vertés kirima
organizacijoje;

e strategija yra tuo efektyvesrkuo didespkonkurencitfp pranasSuraigyja organizacija.

Sie pozymiai tinka kiekvienai strategijai apibnti, taip pat ir marketingo. Marketingo
strategija — tai tarpusavyje sudetimharketingo veiksnp sistema, kurios paskirtis — siekti numatyt
ilgalaikiy marketingo tiksl (Pranulis V. ir kt. 2000). Marketingo strategtpip pat galima apibzti
kaip verslo pastangas diferencijuoti save geriagun&onkurentai, pasitelkiantalggini savo
pranasura sckmingiau tenkinti vartotaj poreikius konkréiomis aplinkylgmis (Jucewius R. 1998).

Marketingo strategijos vigtbendrojeimores strategijoje nustatysime remiantis ,Strategij
hierarchiny lygiy piramide“(1 pav.). Mokslige literatiroje iSskiriami keturi, o kartais ir penki
hierarchiniai strategij lygiai (Jucewius R. 1998).

Integracijos
stratedija

Karparacing
stratedija

“ersla 3 i W W2 W3
strategijos /

Funkcines
stratedgijos

marke- Sfinansa O 0| gamyba pelrscn-
Hinitias cijos nalss

Operacings
strategios

Saltinis: Jucewiius, R. Strateginis organizagiyystymas: monografija, 1998.

1 pav. Strategy hierarchiny lygiu piramicé

Integracijos strategijosdéja ir esnt — uztikrinti, kad organizacija veiktkaip kolektyvinis
visuomers narys, jos pilietis (Jucedus R. 1998). Mokslige literatiroje Si strategija daznai yra
sujungiama su korporacine strategija, tokiigd strategij hierarchini lygiuy skatius sumazinamas
iki keturiy. Kalbant apie Sios strategijos aktualynadegty pazyneti, kad integracijos strategija
daugiau dinga labiau iSsivygusioms Salims. Jidana fokusuojama tiesiogiai pelrs, neturi daug
bendro su rinka ar produktu. Jos paskirtis — integjrorganizacy i jos socium (Jucewius R.
1998).

Svarbiausia iS5 mity penkiy hierarchiniy lygiu strategiy yra korporacia ir verslostrategija.

Korporacire strategija dar vadinama beagrimones strategija. Sios strategijos svarbiausia paskirti
8



— efektyviai valdyti verslo vieneto portfekprendziant, kuriuos naujus verslo vienasigyti, kuriy
reikia atsisakyti, kaip atskirus verslo vienetusiggti konkurencingesnius. Korporagistrategija,
sujungusi verslo vienetusvisuma, sukuria bendr korporacin pranasur prieS konkurentus.

Verslo strategijos, kitaip dar vadinamos verslo vieneto strategijpaskirtis yraigyti
konkurencin pranasum savojoje veikloje. Pagrindiniai klausimai,kuriuos turi atsakyti verslo
strategija yra Sie:

e Kaip sskmingai konkuruoti ir kokio konkurencinio pranasusiekti?

e Kuriuos pagrindinius tikslus kelti organizaciunkcinems veikloms?

e Kaip sugebti reaguotii aplinkos pasikeitimus?

e Kuriy veiksmy reikia imtis &l atsiradusi trikdziu ir nepalank sprendiny
korporaciniame lygmenyje?

Operacires strategijos- tai atskit strukiriniy padalini, lokaliniy veiklos vienei strategija,
kaip geriausiai pasiekti jiems keliamus tiksluscgkkius R. 1998). Organizaciniu mastu Siame
lygmenyje rra sprendziami strateginiai uzdaviniai¢ital net maziausias organizacijos vienetas,
siekiantis islikti ir uti efektyvus, turi sukurti savo strategijSavo strategij gali turti ne tik bet
kuris organizacijos vienetas, bet net ir kiekviemabvidas.

Funkciny strategiy esne palaikyti pagrindie — verslo strategij kadangi jokia integruota
visumirg veikla, kuria siekiama patenkinti vartotojo poigg negalima neatliekant daugelio
skirtingy veiksmy. Nereikia pamirsti, kad viena i$ tradiciSkiausaldymo — organizacinistrukiiry
yra funkcirg, ir yra nafiralu, kad funkcia veikla, kaip ir bet kuri kita baigtinveikla, gali tuéti savo
veiklos sistem — strategh.

Funkcires strategijos yra Sios (1.1 pav):

e marketingo;

e finangy;

e inovacijy;

e gamybos (arba paslawgarimo);

e personalo.

Kaip matomemarketingo strategijgyra laikoma viena imores funkciniy strategiy, kuriy
visuma sudaro bengn verslo strategi. Tatiau marketingo strategijos reikgnyra labai didlé
bendrajai verslo strategijai, kadangi marketingastioliuoja pagrindines organizacijos santyku
iSorine aplinka palaikymo funkcijas — péskpristatymo rinkai ir pardavimo funkcijas (Virvila R.,
2005). Savo tyrimuose Porter akcentuoja, kadres strategija turi fiti konkurencig. Svarbiausias
jos tikslas — atlikti puolamuosius arba gynybiniusiksmus kuriant tvig pozicija rinkoje, bei

uztikrinti imores investicijp pelning griztamum. O tai yra irmarketingostrategijos tikslas. Be to,

9



pasak Porter, marketingas gatitibsuvokiamas kaip aukgusia strateginio valdymo funkcija, be
kurios patamores valdymas negalitti pakankamai efektyvus.

Juceveius marketingo strategijivardino kaip péia svarbiausi verslo strategijos funkcgn
substrategy, kuri dél savo kompleksiSkumo, sétihgumo bei svarbumo neretai sutapatinama netgi
su verslo strategija. Teu jis pazynijo, jog tai réra teisinga, nes marketingo strategijos taikimys i
tikslai yra svarbesni negu verslo strategijos.

Kaip jau mirgjau, verslo strategijos pagrindiniai klausimai y&p skmingai konkuruoti ir
kokio konkurencinio pranasumo siekti, kuriuos padmius tikslus kelti organizadjfunkcinems
veikloms, tuo tarpu marketingo strategija turi gtadtsakytii Siuos tris pagrindinius klausimus: kur
konkuruoti, kaip konkuruoti, kada konkuruoti?

Siais klausimais siekiama nusakyti rinkas, numakgiikuravimo priemones iriolus bei
numatyti kada reikia atlikti strateginius veiksmus.

Visos strategijos, ar taiuby marketingo ar bendrojmores strategija, yra formuojamos bei
valdomos uz jas atsakingo asmens (1.1 IéntBlazniausiai tai inaimorés arba padalinio vadovai.
Uz mus domina&ia funkcing marketingostrategig, atsakingas dazniausiaira funkcires veiklos,
Siuo atveju marketingo, skyriaus vadovas.

1 lentek

Hierarchini y strategijos lygiy palyginimas

Strategija Paskirtis Atsakingas asmuo

Uztikrinti, kad organizacija veiktkaip

Integracijos kolektyvinis visuomess narys Organizacijos vadovas
Korporacire Parinkti ir efektyviai valdyti verslo vieta | Organizacijos vadovas
. i if S joj Atskiro verslo vieneto
Verslo (Verslo vieneto) Ig)_/tl kpnkurencmg pranasura savojoje
veikloje vadovas

Palaikyti pagrindin — verslostrategi, ) )
diferencijuojant save (organizagijgeriau | Funkcires veiklos vadovas
Funkcire (Marketingo) | negu konkurentai, pasitelkiantiggini savo | (Marketingo skyriaus
pranasum sckmingiau tenkinant vartotaj | yadovas)

poreikius

Packti, atskiny struktiriniy padalini : . .
Operaciris lokaliniams veiklos vienetams, pasiekti dSUIEtereS.UOt Snores
jiems keliamus tikslus arpuotojas

Saltinis: sudaryta autoriaus pagal Judies, R. Strateginis organizagiyystymas: monografija, 1998.

1.2. Marketingo strategijos

Norint sskmingai konkuruoti rinkoje,imoré turi parengti marketingo strategijas, kurios
pactty jai sskmingai vystyti vers]. ISkyla klausimas, kokias marketingo strategijemne gali

10



naudoti. Nra tokios vienos strategijos, kuri tikisomsimornems. Kiekvienaimorg turi nuspesti,
kas jai geriausiai tinka pagal jos uzimapozicijap pramores Sakoje, tikslus, galimybes ir turimus
iSteklius. 1.2 paveiksle pavaizduotos pagmedimarketingo strategijos.

Marketingo strategijos

Konkuravimo Rinkos Pozicionavimo Marketingo
g L strategijos
strategljos aprepimo Pozicionuojama komplekso
strategijos pagal: strategijos
seL%FeirriLHigi‘i[ggi?dey%p Nediferencijuotas prekes savylk Preks
q . ..
konkuravimo strategijos marketingas strategijos
teikiama naud
Dideliy, vidutiniy ir mazy Diferencijuotas Kainos
1m°ns"}tr§?25fj‘£v'mo marketingas strategijos
vartojimo kida
Konkurencirs pozicijos Koncentruotas ) Paskirstymo
strategijos marketingas vartotop strategijos

konkureng e
Rémimo
strategijos
prekiy grupe
kokybe ar
kaing

Saltinis: sudaryta autoriaus pagal VirviiiR.; Strateginis marketingo valdymas: vaisv 1996.

2 pav. Pagrindiegs marketingo strategijos.

1.2.1. Konkuravimo strategijos

Rengdama veiksmiagmarketingo strategij bendro¥ turi ivertinti ir esamus bei galimus
vartotojus, ir savo konkurentus. Ji privalo nuotatanalizuoti konkurentus ir kurti tokias

konkurencines marketingo strategijas, kurios ef@kiysiai pozicionuat imoré prieS jos

11



konkurentus ir suteilt stipriausa imanoma konkurencin pranaSura. Mokslinéje literafiroje
iSskiriamos tris konkurencinimarketingo strategijgrupes:

e lyderiy, pretendent, sekjuy ir niSy uzpildytou konkuravimo strategijos;

e dideliy, vidutiniy ir maz; imoniy konkuravimo strategijos;

e konkurencigs pozicijos strategijos.

Lyderiy, pretendenty, sekéjuy ir niSy uzpildytojy konkuravimo strategijos.

Imores iSlaiko savo pozicijas rinkoje tam tikrais kondmciniais veiksmais puldamos arba
gindamosis nuo konkurantSie veiksmai priklauso nuo to, kakpozicija imons uzima rinkoje — ar
jos yralyderes ar pretendends ; lyderesar sel¢jos ar nisy uzpildytojos(Kotler P., Armstrong g. ir kt.
1996).

Lyderis siekdamas ir toliau pirmauti rinkoje turi stengtdgba padidinti rinkos dalarba
iSsaugoti esam Kotleris ir bendraautoriai (1996) didinti rinkdalj siilo dviem kidais:

e Sukurti nauja paklausa. Naup paklaug formuojama pritraukianhaujus vartotojus
atrandant ir skatinanbhaujus vartojimo atvejysbei jtikinant Zmonesdazniau vartoti
produkd.

e Uzimti nauja rinkos dalj. Tai atlikti galimanuviliojant konkurent vartotojus, nupirkti
pacius konkurentudyei pasistengtiiztikrinti vartotoy lojalung.

Stengdamasi padidinti rinkmore lyderé turi nepamirsti saugoti savo pozicijas, kadangi
dazniausiajmonres persekiotojos tikslai yra aplenkti lyderes. 3giksie pavaizduotos galimos

apsaugos strategijos.

2. Sparn; apsauga

1. Pozicijos
apsauga
3. Ispejamoiji
. <: apsauga 6. Priverstinis
Konkurentai <: veiklos
4. Apsauga Imoné ribojimas
<: kontraatakuojant

ﬁ 5. Mobili apsauga

—_—

4L

Saltinis: Kotler, Ph.; Armstrong, Ga.. Principldsmarketing. 1996.

3 pav. Lyderio apsaugos strategijos
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Pretendentaij lyderius yra pakankamai stips ir gali naudoti ne & menkesp uz lyderio
konkuravimo variant arsenal. Pretendentas taip pat gali didinti rinkos idalesiogiai atakuoti
pasirinka konkureni. Jis gali vengti lyderio ir vietoj to pulti savydio arba mazesngsones. Tai

priklauso nuamores strateginj tikshy. Galimi pretendento lyderius puolimo variantai pavaizduoti

1.4 paveiksle.
4. Apeinamoji ataka
3. Puolimas is flang
1. Tiesiogire ataka |—> % a?\
N.~~~~~ N\
Imoné |_> Konkurentas ==

-
-~
-
-
-

2. Puolimas apsupant /,—“

Saltinis: Kotler, Ph. A generic concept of markgtihMarketing Management, 1999.
4 pav. Persekiotojo puolimo strategijos.

5. Partizania ataka

Kotleris ir bendraautoriai (1996) iSskiria teskej g tipus:

e  /mores kopijuotojosAtkartoja visus lyderio produkt paskirstym ir reklamy bei kitus
marketingo veiksmus. Nepateikia rinkai nieko naujo.

e /mores imitators. Siulo Siek tiek kitoky preke, palyginti suimores lyderio preke.
ISsiskiria savo pakuote, reklama ar kaina. Imitatma netgi naudinga lyderei, kadangi
apdraudziag nuo kaltininy kaltinimu ¢kl rinkos monopolijos.

e /mores adaptuotojosJos seka lyderio goomis, t&iau gerindamos jo produktus ir
rinkodaros programas. Vengdamos akistatos su lydadaptuotojos gali prekiauti kitose
rinkose.

NiSy uzpildytoy strategijos esiyra specializacija.Imore gali specializuotis pagal rink
vartotop, produkt arba marketingo komplekgKotler P., Armstrong g. ir kt. 1996). Pateiksime
kelet specializacijositSiy, kurios lidingos nig uzpildytojams:

e galutinio vartotojo specializacijatokiosimones aptarnauja tam tikro&sies galutinius

vartotojus;
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e vertikalioji specializacija vienaimore gali specializuotis aptarnaudama kurors
vertikalia prekes gamybos ling.

e specializacija pagal vartotgj dyd; imore gali specializuotis tenkinti, tik tam tikro
dydzio vartotay, poreikius;

e prekes specializacijaimore gali specializuotis gaminti tik labai siauro piafiprekes

e specializacija pagal prels savybesmore gali specializuotis pagal preksavybes;

o kokyk¥s ir kainos specializacijgimoré gali specializuotis gaminti tam tikros kolkag
prekes.

e aptarnavimo specializacijgmore gali siilyti viena ar kelias paslaugas, kumeteikia
kitos imores;

e paskirstymo kanalo specializacijamone gali specializuotis aptarnaudama tik \4en
paskirstymo kanal

Dideliy, vidutini gy ir mazy jmoniy konkuravimo strategijos.

Imorg, priklausomai nuo dydzio gali naudoti skirtingasnkuravimo strategijaPidelés
imonés dazniausia naudoja ‘dos” strategiy.

“J égos” strategijabadingaimonéms, veikiagioms stamhi, standartini prekiy ar paslaug
gamybos sferoje. Trys svarbiausiogdts” strategijos atmainogavo “isdidzi liaty”, “galing y
drambliy” ir “nerangi y begemat” pavadinimus(Virvilaité R. 2005).

“ISdidzs liatai” — pirmasis gigantini imoniy, naudojatiy “jégos” strategy, plétros etapas.
Imore — “liatas” greitai augad dékingos savo prelisckmés ir beveik neturi papildomos gamybos.
Ji yra silpnai diversifikuota.

“Galingi drambliai” — antrasis ‘§gos” strategijos gtros etapasimores — “drambliai”
iSsiskiria ypatingu savo dydziu, bet labai pastosugimu, pléia diversifikacija ir dideliu uzsienio
filialy skatiumi. Priklausomai nuamores hiklés, esant palankiomslggoms, tokiaimore gali
iSlikti daugel deSimtmeiy.

“Nerangizs begemotdi — paskutinis gitros etapasIimoré — “begemotas” iSsaugo dideles
apimtis, bet praranda gtos dinamiSkury Jai lidinga perdta diversifikacija (¢gu iSSvaistymas
ivairiomis kryptimis), nuolat diglantis technologinis atsilikimas.

Vidutinés ir mazosimonés konkuruoja dazniausia naudodamos prisitaikymeatestyp.

Prisitaikymo strategija— tai konkurenciés kovos strategija, kuri leidzia maksimaliai
lankgtiai tenkinti nedidely rinky poreikius (Virvilaie R. 2005). Mazosmoreés, naudojatios Sk
strategig, paprastai neturi efektyvigeangos ar ypatingmoksliny — techning Ziniy, todl paprastai
jas vadind pilkosiomis pelydmis”, kas joms visiSkai netrukdo puikiai egzistuoti e
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Konkurencinés pozicijos strategijos.

Porter (1980) Patetktris pagrindines konkurencines pozicionavimo sggas:

e Bendijy sgnaudy lydere. Imore siekia kuo mazesnigamybos ir paskirstymasaud,
kad gaéty parduoti savo produktus zemesne kaina nei konkairé@rtaip uzimti didesa
rinkos dal.

o DiferencijavimasKad tapt; tam tikros produkt klasss lydeg pramorés Sakojejmore
stengiasi koncentruotis ties tam tikromis giekavyldmis ir pozicionuoti prekj savybiy
iSskirting vert.

J Koncentracig imores taiko tuomet, kai visas savégas nukreipiai maz rinkos

segment, kuri gerai pagsta bei kurio poreikius geriausiai gali patenkinti.
1.2.2. Tikslin és rinkos strategijos

Pranulis ir bendraautoriai (2000) iSskiria tris Retingo strategijas pagal tikstiminka (5
paveikslas):

e nediferencijuotas marketingas;

e diferencijuotas marketingas;

e koncentruotas marketingas.

Marketingo kompleksas :> Rinka
Nediferencijuotas marketingas
Marketingo kompleks: 1 segment:
1var |:>
Marketingo kompleks: 2 segmentz
2var |:>
Marketingo kompleks: 3 segmentz
3var 5 > |:> 2
Diferencijuotas marketingas
1 segment:
Marketingo komplekso 2 segment:
2 variantas :>
3 segmentz

Koncentruotas marketingas

Saltinis: Pranulis, Vytautas; Marketingas, .2000.
5 pav. Marketingo strategijos pagal tikslimnka.

15



Nediferencijuotas marketingaseiskia, kadimore visai rinkai jvaldyti naudoja viea
universal marketingo kompleks Sk strategij daZniausiai naudojamores, kurios svarbiausia
konkuravimo priemone laiko kuo mazedtain arba @l kity priezasiy nusprendzia nesitaikyti prie
smulkesni vartotojy grupiy poreikiy. Daznaiimorés papra&ausiai neturi galimyhi prisitaikyti
prie skirting: poreikiy. Dabartikmis konkurencidmis slygomis nediferencijuotas marketingas
atrodo vis maziau patrauklus, kadangi atsirandadeaisgiau ir vis smulkespirinkos segmeimt
turin¢iy specifiniy poreikiy.

Diferencijuoto marketingo strategijapasireiSkia imonei taikant atskirus marketingo
komplekso variantus atskiriems segmentams, pisiteiprie j poreikiy bei specifikos. Paprastai
daugiau ar maziau skiriasi visi marketingo komptekementai: parduodama kitokia (daznai turinti
kita varch) prele, skiriasi jos kaina, ji parduodama skirtingosetase ir kitokiais ldais, ne taip pat
reklamuojama ir sloma.

Kadangi taikant diferencijuatmarketing didéja pardavimo apimtys, o kartu ir iSlaidos,
imonei reikia vengti rinkos dalijim@ mazus segmentus. Pasirinkusi didelius segmentwsy k
vartotojai nuolat perkamores prekes, ji gali gauti pakankamai gieelm (Pranulis V. ir kt. 2000).

Koncentruoto marketingatvejuimore stengiasi sutelkti visas pastangasitiken tiksling
rinka ir jai jvaldyti naudoja specialiai pritaikytmarketingo kompleks Sk strategij daZniausiai
taiko mazosimores. Jos uzima mazus rinkos segmentusékméngai konkuruoja su didahis
imorémis, kurios tokie segmentai dazniausi&@anpatraulis (Pranulis V. ir kt. 2000). Vis dlto
kartais negauss, t&iau daug perkantys ir vartojantys segmentai donmindidesnesimones. Bet
kokiu atvejuimorés skme priklauso nuo sugepmo pastebti ir tinkamai patenkinti specifinius to

segmento poreikius.

1.2.3. Pozicionavimo strategijos

Pasirinkusi rinkos segmentus, kuriuos ji nori apdarti, imoré privalo nuspgsti, kokiy
pozicija Siuose segmentuose ji nori uzinRrekes pozicionavimas rinkojetai aiSkaus, iSsiskiriain
iS konkureny ir pageidaujamo produktwvaizdzio Kirimas tikslinyy vartotoj; samorgje (Kotler P.,

Armstrong g. ir kt. 1996). P.Kotler nuomone, poaraioti galima pagal:

e Preks savyh;
e Prekes teikiany naud;
e Vartojimo huda ar situaciy;

e Vartotop;
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e Konkureng;
e Preky grup;
e Kokybg ar kain.

Kurdama produktgvaizd, imore pirmiausia turi iSsiaiskinti jo privalumus ir pgmti su
konkurent, prekemis, tafiau pasak Pranulio ir bendraautp(2000) pozicionavimo strategija turi

buti numatyta ankdau, negu priimami sprendimatidkonkreiiy marketingo komplekso element

1.2.4. Marketingo komplekso strategijos formavimas ir valdymas

Naujy produkty strategija.

Imore dirbanti rinkos slygomis, turi nuolat kurti ir gaminti naujus produk. Kad Sis
procesas vykt sklandziaiimore turi remtis nauj produkty kiirimo strategija. Nawj produkty
strategijos krima Virvilait¢é ir Valainyte (1996) siilo suskirstytii Siuos etapus:

e idéjos generavimas;

e idé¢jy atranka;

e id¢jos tikrinimas;

e marketingo strategijos parengimas;

e gamybos ir pardavimgalimybi analiz;

e produkto sulirimas;

e bandomasis marketingas;

e komercializacija (haujo produkto pardavimas).

Sekmingam tolimesniamimonrés gyvavimui, neuztenka vien sukurti nagrodukt. Reikia
sekmingai j komercializuoti Priklausomai nuogmores tiksly bei strategijos yra galimivairas
produkto komercializacijos variantai. Porter (1pg8siil¢ keturis komercializacijos variantus:

e greito nugriebimo strategija;

e |éto nugriebimo strategija;

e greitoisiskverbimo strategija;

e |¢éto isiskverbimo strategija.

Greito nugriebimo strategijamumato dided kaima ir dideles émimo iSlaidasImonré siekia
gauti maksimal pelm uZ kiekvier parduoj prekés viened. Si strategija pasitvirtina, kai didZioji
vartotop dalis réra informuota apie prek o vartotojai, turintys informacijos, pasirengirkti preke
ir uz didet kaima. Imorg, numatydama konkurengjjstengiasigyti pirkéju palankum konkreiai

prekei.
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Léto nugriebimo strategijanumato didel prekes kairy ir mazas émimo iSlaidas. Ji efektyvi,
kai vartotojai yra informuoti apie prek ju nebaugina didél kaina, rinkos dydis ribotas,
konkurencijos beveikéna.

Greito jsiskverbimo strategijanumato mag prekes kairy ir dideles émimo iSlaidas. Tai
padeda greitajsiskverbtij rinka. Si strategija efektyvi kai vartotojai prastaianfuoti apie pre,
jautriis kainai, kai rinkoje esama konkuremirba kai rinka gana talpi.

Léto jsiskverbimo strategijamumato nedidel kaimng ir mazas émimo iSlaidas. Ji naudojama
tada, kai rinka yra talpi, joje vyksta konkurencijgartotojai yra informuoti apie prek tfiau
pasireng ja pirkti uz nedided kaina.

Kitas nemaziau svarbus produkto strategijos monseyr@prekes ZenklasYra zinomos Sios
prelkes zenklo strategijos (VirvilaitR. 2005):

e [more gamintoja preks Zenklo nesuteiki&iuo atveju prek parduodama remiantis tik
bendriniu preks pavadinimu arba prékparduodama su prekybininko suteiktu piek
zenklu;

e Suteikiamas grupinis pre& ZenklasPrekes Zenklas gali sutaptiu jmones vardu arba
prekes Zenklas gali nesutapti gmores vardu;

e Suteikiamas individualus prék Zenklas.Individualus preks Zenklas suteikiamas tik
vienai konkreiai imonés prekei. Paprastai taip pavadinama bandomoji éprikria
imore pradeda skverbiasi i kol kas ngvaldyta rinkos daj ar bandqgvaldyti naup prekiu
grupe.

e Suteikiamas dvigubas prk Zenklas Pirmasis paprastaitha suimonés pavadinimu
sutampantis grupinis prék Zzenklas, antrasis- individualus piskenklas ( “Fiat Bravo”,
“Intel Pentium”). Toks dvigubas pré& Zenklas tarsi sujungia grupinio ir individualaus
prekes zenklo privalumus.

Kainodaros strategija

Kaina yra vienas i$ svarbiaysrodikliy, nes ji turi garantuoti pein Imonés sprendimus
nustatant kaim lemia daugelis viding ir iSoriniy veiksmy. ISoriniai veiksniai, turintygtakos kaim
nustatymui, yra Sie: rinka, paklausa, konkurenbiga makroaplinka. Vidiniai veiksniai — kastai,
marketingo tikslai ir marketingo strategija. Musnioa pastarasis marketingo kain strategija
Pranulis ir bendraautoriai (2000), iSskyias kaim strategijas:

e nugriebimo;
e skverbimosi;
e Kkainos ir kokys;

e orientuotaj konkurentus.
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Nugriebimo strategijaCia naujai prekei nustatoma auksta kaina, keliau, skverbiantig
didesr rinkos dal, laipsniSkai mazinama. Minima strategija dar yradimama ,grietiglés
nugriebimo strategija“ kadangi jiéra taikoma ilgai, tiau neSa did¢lpelrn. Nugriebimo strategija
tinkamiausia tuomet, kai parduodami nauji produyktarie yp& gerai tenkina vartotgjporeikius.

Skverbimosi strategijaCia nustg&ius pabéZtinai nedide} pradirg kaima siekiamaieiti i
didek rinkos dal. Sk strategij tikslinga taikyti tuomet kai yra aukstas paklausgastingumas
kainai. Taip pat gamybos ir pardavimo kastai tuaiziti didéjant gamybos apithai.

Kainos ir kokyls strategija.Si strategija paremta devyniais kainos ir kalg/lstrategijos

variantais (2 lenté).
2 lenteé

Devyni kainos ir kokybés strategijy variantai

Kana
AukEta Vidutineg Zema
211 Pretmjimy priedy | 2. Didelés vertés |3 Labat dideles
- é strategija strategija wertés strategija
s
&,
= g 4. Padidintos kanos| 5 Vidutines vertéqd 6. Geros vertés
- % strategija strategija strategija
A 7. Apipledimo 8. Melagingos 9. Ekonomijos
g strategija ekonomijos strategija
o strategija

Saltinis: Virvilait¢, R. Strateginis marketingo valdymas, 2005.

1,5 ir 9 variantai gali #iti taikomi tuo p&iu metu toje pé&oje rinkoje, kada vienamorg
parduoda aukstos kokgb prek aukSta kaina, kita- vidutés kokylkes prek vidutine kaina, o
tregia- Zzemos kokybs prek Zema kaina. Siuo atveju konkurencijo&ray nes rinkoje yra trys
skirtingos vartotaj grupes, orientuotog prekes kokyle, i prelkés kairy ir kartu i abu veiksnius.
Imore, kuri naudoja 2,3 ir 6 variantus, tarsi sako: ‘@grn kokybe mes praSome maziau” ir gali
agresyviai konkuruoti su 1 strategiaudojatiu konkurentu. Taikydama 3 varianimore siekia
pritraukti yp& daug pirkju, nes gilo tokios pat kokybs prek dar Zzemesne kaina. 4, 7 ir 8 variantai
rodo, kadimore taiko per dideles kainas, palyginti suprekiy kokybe. Tai gali sukelti neigiagn
vartotop reakcip imores atzvilgiu. Toki prekés kainos ir kokybs variant; imore turéty vengti, jei
nori iSlaikyti gen jvaizd (Pranulis V. ir kt. 2000).
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Paskirstymo strategija
Dar prieS beveik deSimt melietuviy autoriy literatiroje paskirstymas bei jo strategijos buvo
nusvigiamos itin skurdziai. T@au spatiai didéjant konkurencijai rinkoje, marketingo komplekso
elementas — paskirstymas, tapo ne maziau svarbuaiobdas, rémima ar produkto strategij
Lietuvoje ir visoje Europoje steigiasi paskirstyriomistiniai centrai, kuriama Vieningos Europos
Rinka, skirta logistikos efektyvumui gerinti. Siumetu preki paskirstymo problemos i
aprasomos uzsienio bei lietyvautoriy ir beveik vieninga nuomone iSskiriamos Sios stigbs:
e Intensyvus paskirstymas;
e Atrankinis paskirstymas;
e ISskirtinis paskirstymas.
Intensyvus paskirstymastai tokia preki paskirstymo strategija, kai gamintojas siekia savo
prekes vartotojui pateikti per kuo didegmekybos tarpinink skatiy. Si strategija taikytina tuomet,

kai parduodamos kasdiegsbei daznos paklausos pésktaip pat rinka éra segmentuojama.

Atrankinis paskirstymas tai tokia preki paskirstymo strategija, kai gamintojas pagal tam
tikrus kokybinius kriterijus apriboja prekybos tammky, kuriems parduoda savo prekes, &kaiTali
jau rizikingesg strategija, kurios taikymas reikalaujanti iSsanm@styrimo, kadangi atsiranda
apyvartos praradimo pavojusldedidelio preki paskirstymo padengimo ir tankio. Taip pat iSkyla
rizika, siejama su staigiu apyvartos sugfjaiu, iS paskirstymo kanalo pasitraukus stambiam
pirkéjui. Tokiu bidu paskirstomos tik periodiSkai ir retai perkamatdziai pasirenkamos prék
siekiantipratinti pirkejus gamintojo preki ieSkoti tik tam tikro tipoimonése ar parduotisse, tuo

formuojant gamintojo ir jo preliivaizd (Pranulis V. ir kt. 2000).

Grieziausios kontrals reikalaujanti strategija yn&skirtinis paskirstymasTai tokia prekiy
paskirstymo strategija, kai gamintojas tam tikramegione suteikia te¢sprekiauti savo predmis tik
vienam prekybos tarpininkui. 18skirtinpaskirstyma taiko didelius reikalavimus partneriams
keliarcios imores, parduodatios ypa& geros kokybs ar unikalioms prekes. Tai galitb madingas

drabuzis, automobilis, sétihga gamybig iranga ir pan.

Suteikdamas prekybininkui iSskirtirpardavimo teks gamintojas daznai siekia kontroliuoti

jo veikla: rekomenduoti kainas, drausti prekiauti konkuugsrelkemis.

Pranulis ir bendraautoriai (2000) iSskygiuos teigiamus bei neigiamus minimos strategijos

bruozus:

e teigiami: sumazja preki ir prekybos tarpinink konkurencija, padiga marketingo
veiksmy efektyvumas, taip pat uzmezgami glaudesni rydigprekybosimoremis ir

padidinami joms keliami reikalavimai;
20



neigiami: gamybosimore labai priklauso nuo nedidelio skaus prekybogmoniy
sugelkdjimy ir motyvacijos, taip pat mazas péskpaskleidimas rinkoje padidina

pirkéjams josisigijimo sanaudas.

Rémimo strategija

Rémimas — taij vartotop nukreipti informavimo irjtikingjimo veiksmai, turintysjtakos

vartotojo sprendimams. Marketingo specialistaiialdfas émimo veiksny grupes:

reklama;
pardavimo skatinimas;
populiarinimas;

asmeniskas pardavimas;

Bendriausiasémimo tikslas — nustatyti tarfjnores ir vartotoj tokj ry§, kuris leistu pasiekti

imonres marketingo tikslus (Virvilait R., Valainye I. 1996). Mokslije literafiroje iSskiriamos dvi

rémimo strategijos (1.6 ir 1.7 paveikslanaukimoir stzmima

Gamintojas - Gamintojas -

A 4 A 4

1 v v

Didmeninis Didmeninis >
prekybininkas prekybininkas

A A

“ .

MaZzmeninis Mazmeninis -«
prekybininkas prekybininkas
- <«—Rémimo ]
veiksmai i i
A A
. Preki :
Vartotojas ! — rr:utl;i Vartotojas «

Saltinis: Virvilaite, R.; Strateginis marketingo vald.

6 pav. Traukimo strategija

7 pav. Rmimo strategija

Stimimas- tai tokia emimo strategija, kai kiekvienas paskirstymo kand&dyvis ©mimo

veiksmus nukreipig artimiausa paskirstymo kanalo graipd

Traukimas -tai tokia €mimo strategija, kai pastangos ir veiksmai yra pigkamii galutin

vartotop, kad suzadint prekés poreikio giztamsji rys.

Mokslinéje literatiroje rera iSskirta kuri iS émimo strategija yra geresne. Traukimo strategija

yra tikslinga naudoti tuo atveju, kai planuojamgail uzsiimti remiama veikla. Taip yra tddkad
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nemaza laiko praeina, kol péjli susidomi ir pradeda pirkti. Tik tada mazmenimeekybininkai ima
dazniau arba didesmis partijomis uzsakiti preke iS didmenini prekybininky, dar \liau - Sie iS
gamintojo.] Sia strategiy reikia investuoti nemazatdy, tatiau tai palyginti saugi investicija, kadangi
ji skiriama tiesiai galutiniam vartotojui paveikiiockl jos poveikis nepradingsta, net jei ilgainiui tank
keisti paskirstymo kanalus, pardavimadiois ar kitas marketingo priemones (Pranulis vt.iRR0O0).
Stimimo strategija yra patogi trumpalaikiams veiksmamegnti, kai imore dar rera
apsisprendusi kaip ilgai ji dirbs su kon&i@ rinka ar preke. Si strategija yra pasyvestaiiau
nereikalauja tiek daug pradininvesticiy. Toctl ji daznai yra vienintél alternatyva nedaug iStekli
réemimo reikméms galifioms skirti imonems. Td&lau stimimo strategija orientuota paveikti tik
artimiausy paskirstymo sistemos grandtoliau iniciatyva perleidZziant prekesisigijusiems
tarpininkams. Tik nuoyj priklauso, kaip greitai jie "prastums"” prekes maamiams prekybininkams,

o Sie - galutiniams vartotojams.

1.3. Marketingo strateginio plano turinys

Strateginio plano iimas ir jo realizavimas yra sisteminis ir kruogSpasiruoSimas atedi,
susidedantis iS visos &d etap. Marketingo strateginis planavimas yra vienas lsiaaisiy strateginio
planavimo suétiniu daliy. Marketingo planavimas susideda iS daugelio spnend priimamy
Siandien, téiau susijuai su lisimais ar galimaigvykiais. 3 lentedje parodytas marketingo strateginio
planavimo nuoseklumas.

Marketingo strategijos kiirimo etapai
3 lentet

Imorgs misija

Imores tikslai

Situacijos analiz

Marketingo tikslai

Marketingo strategija

Saltinis: Virvilaite, R. Strateginis marketingo valdymas, 2005.
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Strateginis planavimas neapsiriboja vien strabsgikirimo stadija, o apima ir kitas dvi
stadijas: strategijos alternatywertinimas ir strategijosgyvendinimas. Pl@au apie tai - 1.2.3. ir
1.2.4. skyriuose.

1.3.1. Misijos ir tiksl y formulavimas

Organizacijos misija ir tikslai - neatsiejamos nenkgo strategijosiitimo proceso dalys. Be

ju praktiSkai ngmanoma sukurti jokios efektyvios strategijos.

Organizacijos misija priklauso nuo to kaip organigaapibeZia savo veral Sis apibéZimas
grindziamas dviem klausimaikoks dabar yra sy verslas ir koks turi #ti miasy verslas?( Schewe,
Charles D. 1987).

Mokslinéje literatiroje aptinkamevairiy misijos formulavinu. [vairas autoriai kiek skirtingai

vertina misijos formulugt McGinnis nuomone misijos ap#imas tuéty:
e apibidinti organizach — kokia ji yra ir kokia naity bti;

e Dbati gana siauras, kad neprarastientisumo, bet pakankamai platus, kad neapgibot

augimo;
e leistu iSskirti organizacijis Kitu;
e Dbity pagrindujvertinant esamja ir basimasias veiklas;

e Dati apibodinama pakankamai aiSkiai, kad pesunkiai suprastu visi, ne tik e

organizacijoje.

Abbel mano, kad apibziant misip reikia iSskirtii vartotojo poreikius, vartotojgrup
ir technologijas, atsakapklausimus:

e Kka tenkinti?

e kas bus tenkinama?

e kaip bus tenkinama?

Pasak Kotler (1991), formuojant kompanijos naisigikia atsizvelgti 5 elementus. Pirmasis
yra istorija. Kiekviena kompanija turi savo tiislveiklos krygiu ir pasiekiny istorija. 1S naujo
apibezdama savo tikg| organizacija neturi per daug radikaliai nukryptio savo praeities. Antras
dalykas,i kuri reikia atsizvelgti, yra dabartin vadow ir savininky preferencijos. Tie, kas valdo
kompanip, turi savo asmeninius tikslus ir vizijas. Tig misijai turijtakos aplinkos faktoriai. Aplinka

nustato pagrindines galimybes iggmes, kurias litina atkreipti @meg. Ketvirta, nuo organizacijos
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iStekliy priklauso, ar tam tikra misija yra tinkama ar @aly gale, tikslo pasirinkinp organizacija turi
pagisti savo iSskirtibamis kompetencijomis.

Vasiliauskas (2002) teigia, kad svarbiausiejiretatai formuojant misijyra Sie:

e Klientai;

e veiklos poludis;

e konkurenciniai pranasumai;

e svarbiausieji tikslai;

e pagrindires etikos vertybs.

Be abejo, neltinai visi Sie elementai turi atsispi¢tdformuluogje. Gerai suformuluota misija
suteikia veiklos prasgir padeda iSsgsti nemazai veiklos problamJucevtius R.1998). Vig pirma
ji deklaruoja organizacijos paazius, leisdama numatyti tikslir strategijp alternatyvas. Antra, ji
suvienodina skirtingus pa#ius. Netgi ilgai kartu dirk zmores daznai skirtingai suvokia tuosdnas
dalykus, kas gali iti labai rimiy problemy priezastimi. Tréia, misija orientuoja organizacij §
vartotojz. Siuo aspektu labai svarbu suformuoti marketingstym, kuris idreikdy gilumini poZiari i
tai, ko istikyjy vartotojas nori. Ketvig, deklaruoja socialia politikg ir atsakomyb. Siais laikais
nebeuztenka tik pateikti teigiamai vertinamprodukty ar paslaug, iS organizacijos laukiama zymiai
daugiau.l ja ziarima kaip i samoning pilieti, nuo kurio veiksm labai priklauso organizacijos
jvaizdis. Penkta, formuluodama veiklos kiyptprasne, misija padeda nukreipti pastangas viena
linkme.Galiausiai jipadeda racionaliau naudoti resursu$iuo atveju tampa aidk veiklos prioritetai
ir kaip racionaliau panaudoti materialinius, orgaainius, Zmogiskuosius ir kitokius resursus.

Apibendrinus pateiktus teiginius galima daryti @&y, kad misija iSreiSkia visos veiklos
paskirf, vaidmen, apibg&zia verslo ribas ir parodo jo egmBe to misija siekiama atsakyti kas mes
esame, k darome ir i darysime ateityje. Pavyzdziui: ,McDonalds" korpaifas misija — kokybiSkas
maistas; malonus ir kvalifikuotas aptarnavimastaesai, gargantys Svara bei tvarka; ,Kodak®
misija — hiti geriausiems pasaulyje cheminiame bei skaitmamei vaizdo iSgavime
(http://www.bdeesce.com

Suformulavus imones misi galima pereiti prie kito strategijos formavimo @a- jmores
tiksly nustatymo.

Imores tikslai — tai iSmatuojamasis kokybiniais ir kibkyiais rodikliais nusakytos uzduotys,
kurias numatomavykdyti per tam tiky laikg ( Pranulis V., Virvilait R., ir kt. 2000).

Tikslai keicia misijos formuluots bendjgsias nuostatas tiksliau apibgztus isipareigojimus,
kurie nurodo, kas turi i padaryta ir kada turi thi tikslas pasiektas. Tokiuddu akcentuojama

dvejopa organizacijos tikslpaskirtis. Pirmiausia, jie turi suformuluoti orgzercijos administracijos
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aparatui uzduotis, juo tiksliau nusakant laukiagalutin rezultah. Antra, organizacijos tiksl
pagrindu yra parengiamos priendsn leidziaios jvertinti, ar buvo pasiektas numatytas rezultatas
nustatytais terminais (Jucéiis R.1998).

Imores tikslai atspindid paia imonres veiklos krypt, kuri iSreikSta jos misijoje. K&uimones

tikslai nuo misijos skiriasi maziausiai dviem svaib bruozais:
e [Imores tikslai turi liti pasiekti per tiksliai apitézta laikotarg.
e Imores tikslai turi kiekybir iSraiSka, t.y. jiems nusakomi ne vien kokybiniais rodik$iai

Kad hity geriau kontroliuojamagmores plan; valdymas, daznai tikslai apgaiami tik

kiekybiSkai. Tai gali bti apyvarta, pelno padiimo procentas, rinkos dalis ir t.t.

Mokslin¢je literatiroje daznaiimores tikslai skirstomii dvi grupes: ekonominius ir

socialinius. Socialiniai tikslai formuojami tamdka

e teisingai atlyginti uz atlikt darky;

e garantuoti geras darbalggas;

e suinteresuoti darbuotojus pelno didinimu, sutgiktins teig | pelno daj.

Socialiny tiksly akcentavimas pazymi, kad Zmogus traktuojamas kekaip gamybos
subjektas, bet ir kaip turintis individughr grupin tiksla. Socialinius tikslus ne visada galima iSreiksti
konkretiais dydziais, t&iau labai svarbu téti socialires politikos nuostatas ir nenukrypstamai jas
igyvendinti formuojant ekonominius organizacijosstils.

Nors socialinis aspektas yra labai svarbus, negalizmirsti, kad organizacija pirmiausia siekia
ekonominiy tikslu. Ekonominiy organizacijos tiksl sistema sudaro gamybos, finansavimo ir
pasisekimo tikslai.

Formuluojantimores tikslus, reikia pereiti kelgfpakop:

e Pateiktiimones charakteristi iS kurios iSplaukia bendrieji tikslai.
¢ Imores bendruosius tikslus pasukti ta linkme, i$ kufiosre tikisi geriausy rezultat;.
¢ Nustatytijmorés dalinius specifinius tikslus, kurieitini jgyvendinti bendruosius tikslus

(pardavimo apiréiy, geografini rinky bei produkto asortimento igpimas.

Pagrindinisimores tikslas - gauti kuo didesmpelm. Visi kiti tikslai - daliniai. Pagrindinis
imore tikslas bus pasiektas, jei daliniai tikslai bualie ir jgyvendinami.

Formuojantimones marketingo strategij nuoimores tiksly prie marketingo tiksi pereinama
ne iS karto. Pries tai reikia atlildituacijos analig, kuri padeda i kali alternatyviy marketingo tiksl

pasirinkti geriausi.
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1.3.2. Situacijos analiz é

Kitas ir bene pats svarbiausias bei daugiausiaiapgs reikalaujantis marketingo strategijos
planavimo etapas yrsituacijos analiz. Siame etape analizuojanimonrés aplinka, yp& klientai bei
konkurentai (zr. 1.8 pav.). Situacijos analizpimaijvarius esamos aplinkos aspektus bei ateities

perspektyy vertinimg. Taip pat analizuojamos stipriosios bei silpnesimonés puss, atliekant

SSGG analiz

Socialings
kuttQrire

Konku- el
teising

rencing

)

Techno-
logine

Saltinis: Schewe, Charles D.. Marketing: principhes strategies, 1987
8 pav. Marketingo aplinkos.

Praktikoje, atliekant situacijos analjzxaudojami Sie etapai:
e makroaplinkos analig

e mikroaplinkos analig

e imores portfelio analig;

e SSGG analiz

Makroaplinkos analizé

Formaliaiimores iSorirg aplinka galima nagrireti placiaja ir siaugja reikSme. Pl&aja reikSme
galime laikyti, kad organizacijos iSorinei aplinkariklauso visas iSorinis pasaulis. ¢Tau toks
pernelyg platusmores iSorires aplinkos traktavimasaby neproduktyvus. Siagja prasme iSorig

aplinka sudaro tie iSoriniai objektai, kurie stipriai velkmonreés veikh ir jos rezultatus. Toks iSors
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aplinkos traktavimas leidzia strate§i@m analizje atsiriboti nuo vig iSoriniy veiksniy, kurie arba
apskritai neturijtakos organizacijos veiklai, arba teka yra tiek nereikSminga, kadja galima
neatsizvelgti.

Kiekvienosimonres veiklai didel poveik turi tokie makroekonominiai veiksniai kaip bendra
Salies ekonomih biiklé, jos pEktros lygis. Nuo y didesniu ar mazesniu mastu priklauso gyventoj
perkamoji galia,y elgsena rinkoje, prekipaklausa iry pardavimas. Visa tai labai svarbu marketingo
veiklai.

Makroaplinka— tai nekontroliuojami veiksniai iregos, kurie veikia vig ekonomikos Sak
akinius subjektus.

Makroaplinkos analiz - tai imores aplinkos jvertinimas, leidziantis identifikuoti esamas ir
btisimas galimybes ir pavojus, kurie g@hkoti ijmonés sugebjimus pasiekti savo tikslus (Virvilait
R. 2005) .

Makroaplinkai priklauscekonomia, socialire - kultzrine, politine - teisire, technologia ir
gamtos aplinkodMakroaplinkos tyrimui naudojami tokie metodai:

e PIMS analiz;

e SPACE analiz

Harvardo verslo mokykloje sukurtas PIMS (Profit bwp of Market Strategy) metodas yra
skirtas nustatyti marketingo strategijioaka pelningumui. Tai kokybié analiz, kuria siekiama rasti
pagrindinius atsakymusklausimus (Virvilai¢ R. 2005) :

e Kokie veiksniai ir kiek jie veikia verslo pelningg

e Kaip marketingo strategijos pakeitimas veikia irticts; pelninguna?

PIMS analitinis metodas padegertinti investiciy atsiperkamumy koreguoti bendjja verslo
strategiy, racionaliai paskirstyti iSteklius ir investicgd &iau Sis metodas turi tik orientagipobudi,
yra vienas IS informacijos, karhaudojaimones vadovai formuodami strategijSaltinis (Virvilaie R.
2005).

SPACE metodas yra Bostono konsultasirgrugs ir "McKinsey" bei "General Electric”
matriay integruotas ir patobulintas variantas. Pagahétod, sudaroma matrica, kuriojgertinami du
apibendrinti aplinkos parametrai ir du organizaairparametrai, numatomas optimalus strategijos
tipas. ISoriniai parametrai - tai aplinkos stabidsnir verslo srities patrauklumas. Organizacijos
parametrai - konkurencinis pranaSumas ir finanparttis.

SPACE 6trategic Position & Acion Evaluation) matricoje taikomi Sie parametrai (Jucaus R. 1998):
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Aplinkos stabilum iSreiSkia tokie veiksniai: infliacijos lygis, vatbju poreikiy
kitimas,konkuruojatiy prekiy kainu lygis, i¢jimo | rinka barjerai, technologiniai pokiai,
konkurencijos stiprumas, kainos elastingumas, prpékaital; galimyke;

Verslo srities patrauklumisreiSkia: rinkos augimas, pelno didhas, finansinis stabilumas,
apsifipinimas resursais, kapitalo imlumasgimo i rinka galimykes;

Konkurencin pranasSum iSreiSkia: rinkos dalis, preki kokybé, prekés gyvavimo ciklas,
vartotop lojalumas, vertikali integracija;

Finansin paggumg iSreiSkia: investicip atsiperkamumas, likvidumas, reikiamo ir turimo
kapitalo santykis, pajamos.¢jgno iS rinkos galimybs, rizikos laipsnis, atsaggapyvartumas, gsto
ekonomija.

ShematisSkai SPACE metodas pavaizduotas 9 paveiksle.

Finansire padstis

Konservatyvi
y A +) Agresyvi
Konkurencinis pranasuma Verslo srities patrauklumas
) (+)
< >
Didelis
Gynybiné Konkurencire
)
v
Zemas(-) Aplinkos stabilumas

Saltinis: Jucewiius, R. Strateginis organizagiyystymas,1998
9 pav. Strategigs pozicijos ir veiklogvertinimas (SPACE) matrica.

Pagal ivertintus veiksnius nustatomas tinkamasionés strategijos tipas - agresyvi,
konkurencig, konservatyvi ar gynybin Agresyvioji strategijatinka, kai imone visais atzvilgiais
stipri. Konkurenci@ strategija taikoma tuo atveju, kaurimas konkurencinis pranasumas tam tikroje
veiklos srityje, pakankamas finansinis ggajmas ir stabili aplinka. Konservatysirategija tinka, kai
esamoji finansié situacija yra gera, t@mu yra intensyvi konkurencija. Jei Siais pagrinais

integruotais aspektaimores padtis rera gera, reikia naudoti gynyhirstrategia (Virvilaité R. 2005).
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Mikroaplinkos analiz é

Svarbiausias kiekvienasnones uzdavinys yra patenkinti tam tikrus pasirinkiksliniy rinky
pirkéju poreikius ir gauti pelno. Siekdama Sio tikslmoné uzmezga rySius su zaliavmedziag,
irengimy bei kity gamybos iStekli tiekéjais, pasitelkiai pagalla pardavimo tarpinink bei
pagalbinink;. Drauge imore rinkoje susiduria su didesniu ar mazesniu SWaii varzow -
konkurent,, kurie siekia, kad pir4ai isigyty batent j siilomy prekiy. Taigi vartotojai, konkurentai,
tiekéjai bei pardavimo pagalbininkair sudaromonés mikroaplink.

Mikroaplinka - tai visuma iSorimi jegy, kuriomsimore, siekdama savo tikglgali darytijtakg.

Marketingo strategij bus galima &mingai parengti irigyvendinti, jeigu ji bus paremta
kruop&ia imones konkurenty analize. Toki analiz tikslinga pradti iSskiriant pagrindineségas,
lemiartias vis konkurencig aplinka. Tam yra sukurtas ,Porter penkkonkurencini jégu modelis*
(10 paveikslas).

Potenciais
konkurente

Nauj konkurent
iéjimo grésme

\

Tiekejai | Derybinis tiekjy _ Esami < Denbinis pirkjy__| - Pirkejai
spaudimas konkurente spaudimas

*

Prekiy pakaital
gresme

Pakaitalai

Saltinis: Virvilaite, R. Strateginis marketingo valdymas, 2005.

10 pav. Porter penkikonkurencini jégu modelis.

Siame modelyje iSskiriamos penkios pagrigdinveikiargios jegos, lemiatios visy
konkurencir aplinka. Tai esami konkurentai, potendialkonkurentai, pirgjai, pakaitalai ir tiekjai.

Jeigu niekam nekyla klausimkokia jtaka konkurencinei aplinkai dardiesioginiai konkurentaitai
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grekciausiai tokios, iS pirmo zvilgsnio nekonkurengsrégos, kaiptiekéjai ar pirkejai, kelia abejoni.
Taciau visgi atkakliausia konkurencirkova vyksta targmoniy, sialanciy tokia pat prek - t.y., tarp
esamy konkurenig. Norint atlikti konkurencids aplinkos analigz batina aptarti kiekviea
konkurencig imonei formuojaritveiksn atskirai.

Kalbant apietiekéjus, tai ju konkurencingumo laipsnis priklauso nuo to, kokeikSne ju
tiekiama prek turi imonei, ir nuo to, ar prékyra standarti&a gaunama iS daugelio tigk, ar visgi
minimos preks pasila yra ribota. Kuo tie§as yra svarbesnignonei irimore neturi alternatyy
renkantis kig tiekéja, tuo tiekéjo konkurencingumo laipsnis yra didesnis. Taip pekéju packtis
tvirtéja kai (Palubinskas S. 1997) :

e jie gali tiekti pigiau, nei pirkjy tkio Saka pati pasigamigt

e ateityje tiketina gresne integruotisi pirkéjy Sakos veral

Sekantis Porter pamitas konkurencini jégu modelis yrapirkéjai. Pirkéjuy, kaip beje, ir
teikéju poveikis konkurencijos atkalumui tarp tiesiogirkonkurent, pasireiSkia peryj ,derybini
spaudim” atskiriems konkurentams (Virvil@itR. 2005). Pirkjai tampa tuo stipresni, kuo giau
geba naudotis kairp kokykes, paslaug ir pardavimy salyguy svertais. Daznai stambesni ir daugiau
perkantys pirkjai turi didesg galia derantis su tieljais. Pirk¢jai taip pat gauna galimybvesti
derybas, pirkdami iS kelitiekéju, ir kai pegjimo prie pakaital ar konkuruojatiy prekiy kastai yra
mazi.

Pakaitaly itaka konkurencinei aplinkai atspindi Sie aspektai (§mba.com):

e pakaital; kaina;

e pirkéjo polinkisi pakaitad;

e pakaitalo kainos ir savybisantykis.

Nuo pakaital kiekio priklauso paklausos elastingumas kainaio Klaugiau pakaital tuo
paklausa tampa labiau elastinga kainai, o tai dgleijmonei neribotai didinti kakp neprarandant
pirkéju. Konkurencijos grsme, sukeliama preki pakaital;, stipriausia tada, kai pakaitakainos
patrauklios, kai pirfjams nebrangu pakeisti vigpreke kita, kai pirl¢jai yra itikinti, jog pakaitalai -
priimtinos kokyles preks (Virvilaité R. 2005).

Didziausia konkurencin jéga yra esami konkurentai Kadangi analizuoti visus galimus
konkurentus individualiai dazniausiaira galimybiy, tenka susiaurinti analizuojankonkurent; rat.
Susiaurinti analizuojam konkurenty rata leidzia konkurenty profiliavimas. Tai pradinis
konkurencijos analis zingsnis, kuris padeda nustatyti rinkos lydatrinkti viera arba du esafus

konkurentus, jau dabar keli&os didziausi grésnme imonei, ir numatyti viena arba daotencialius
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konkurentus, kurie gali sukelti strategines problemas ateityjoliau kiekvienam iS atrinkt

konkurent; yra analizuojamos Sios sritys (Vasiliauskas A.200

rinkos dalis, augimas ir pelningumas
iSteklinis potencialas;

iSlaidy sanaud; strukiira;

tikslai ir ambicijos;

dabatrtirg ir ankstesa strategija.

Jucevtius (1998) analizuojant atskirus konkurentudilcsi pritaikyti Porter strategini

konkurent; grupiy matrica (11 paveikslas). Si matrica formuojama pasirenkdiyse du svarbiausius

kintamuosius ir pagal tai pozicionuojant visus ma&gamuosius konkurentus. Matricoje rémlis

pazyneti atskiri slyginiai konkurentai.

Kokybé
auksta

zema

| ‘
> Apimtys
mazos dideks

Saltinis: Jucewiius, R. Strateginis organizagiyystymas,1998

11 pav. Strateginigrupiy matrica pagal du kintamuosius: kokyib veiklos apimtis.

Imones produkcijos portfelio analiz

Didzioji dalis imoniy gamina labai plataus asortimento produkcijgiau tokios imores

veikloje yra nevienodagvairiy produkt; lygis. Vieni produktai yra naujesni, kiti seneswigni

pelningi, kiti nuostolingi, téiau pelm, duos ateityje. Esant tokiai situacijai iSkylatibybé subalansuoti

imongje gaminamos produkcijos ar paslaygprifef. Siam tikslui naudojama Bostono konsultasin

grupes matrica( Schewe, Charles D. 1987).
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Aukstas

* "Fvaigides” ’? "Sunkis vaikas”

Rinkos augimo tempai

"MelZiamos "Sunys"
karvés”

Didele Wara

Zemas

Santyking rinkos dalis

Saltinis: Schewe, Charles D.. Marketing: principesl strategies, 1987
12 pav. “Bostono konsultacia grugs” matrica.

“Zvaigzdes"- produktai, kuriemgmore turi didek santykire rinkos dai, ir kurie priklauso
didelio augimo temp rinkoms. Pttimasis didely augimo temp rinkose sukelia dideli investiciy
poreili ir produktas Siuo atveju yra piniginiplauky naudotojas. TipiSka elgsena tokioje ¢tgge -
tolimesres investicijos toki produkt , kad ateityje btu kuo geresés galimyles, atsidirus ,melziany
karviy" situacijoje, gauti didziausipelr.

.Melziamos kares” - produktai, kuriemgmore turi didek santykire rinkos daj, ir kurie
priklauso mai augimo temp rinkoms. Kadangi magaugimo temp rinkose reikalingosatygiskai
nedideés investicijos, Sio portfelio produktai yra piniginiplauky gamintojai. Tai pelningiausia
pacttis, leidZianti gautji pelra investuotii naujus ar esamus verslo vienetustedt melziamos kaés
finansuoja kity prekiy plétra imorgje (Virvilaité R. 2005).

~sunkis vaikai“ - produktai, kuriemgmonre turi maza santykinrinkos dai, ir kurie priklauso
dideliy augimo temp rinkoms. Dazniausia tai naujas produktas arbad®snis, tiau neskmingai
siekiantis uzimti didesprinkos daj intensyviai augatioje srityje. Sii produkt; galimybss rinkoje yra
neaiskios. Kad ity galima iSsilaikyti arba pbtis didely augimo temp rinkose, reikalingos dides
investicijos.

,Sunys* - produktai, kuriemgmore turi maza santykiarinkos dai, ir kurie priklauso mag
augimo temp rinkoms. Siam produktui reikia dideglinvesticijy, bet jis nesukuria ir didesnio pelno.
Tikslingiausia Ity atsisakyti Sio produkto.
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Bostono konsultacis grugs matricos pagrindinisitkumas yra tas, kad Sioje matricoje sunku
rasti viet, produktams, uZimantiems vidutines pozicijas pagali poZzymius. Sis itkumas yra
ivertintas kitojeimoreés portfelio matricoje. Tai "General Electric* kompgoje sukurta matrica, kuri
yra patobulintas Bostono konsultagngrugs matricos variantas. Sioje matricoje naudojami du
kompleksiniai parametrai: veiklos srities patrauk@s irimonés konkurencinis statusas. Remiantis
Jucevéiumi (1998) 4 lenteje pavaizduotoje matricoje, nurodysime, galimasspektyvias

strategines alternatyvas.

4 lenteb
General Electric” matrica, nurodant strategines alernatyvas
Selektyvus vystymas| Investavimas vystymasi Pozicijos gynimas
e Specializuotis e Siekti lyderio poziciy | ¢ Investuotii verslo
o pagal pranaSumug  rinkoje augimy
L |« Stengtisiveikti e Akcentuoti stiprasias | e Koncentruoti
= silpmsias puses puses pastangas siekiant
e Atsitraukti, jei e Stiprinti silpnas vietas iSsilaikyti esamoje
triksta resunsg pozicijose
Ribotas augimas arbpSelektyvus vystymas arba] Selektyvus vystymasis
- pelno maksimalus pelno siekimas
8 maksimizavimas | e Ginti pozicijas e Investuotij
= e leskoti galimyby [ e Investicijas patraukliausius
% . mazai rizikuojant koncentruoti segmentus
= = | e Mazinti pelningus segmentus | e Ugdyti konkurencinius
o 3 investicijas sugelgjimus
5 = | e Racionaliau e Pelnas-per efektyvum
= panaudoti
= resursus
Likvidavimas Maksimalus pelno gavimag Koncentracija
e Laiku parduoti e Ginti pelningiausius e Gauti maksimal
@ | Mazinti prekiy segmentus naudy
T kainas o Plésti prekiy e Investuotij
= | e Vengti investicij asortimeng patraukliausius
e Minimizuoti segmentus
investicijas e Ginti pozicijas
Zemas Vidutinis Aukstas

Konkurencinis statusas
Saltinis: Jucewiius, R. Strateginis organizagiyystymas,1998
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SSGG (SWOT) analiz
Imores silpryju ir stipriyju pusu bei galimybi ir grésmiy nustatymui, bei subalansuotos
strategijos parengimui naudojama SSGG (SWOT) andhz lentet). Tai vienas iS plkdausiai
praktikoje naudojam metod,, rengiantimoniy marketingo strategijas.
5 lenteé
SWOT analizé

Opportunities (O) — galimybés
Surasomos galimys

Threats (T) — grésmés
Surasomi galimi pavojai (§smes)

Weaknesses (W) -
silpnybés

SuraSomos
organizacijos

WO Strategijos

Silpnyju savybiy neutralizavimas
pasinaudojant galimyimis.

WT Strategijos

Silpnyju firmos savybi
stiprinimas.

silpnosios savyés

Strengths (S) —

stiprybés

SO Strategijos ST Strategijos

Surasomos
organizacijos
stipriausios savyds
(jégos)

Stipriyju savybi; panaudojimas

Firmos stiprjju savybi _ Y _
pavojams iSvengti.

panaudojimas galimyims
realizuoti.

Saltinis: suadaryta autoriaus pagal David.F.
1.2.3. Strategijos parinkimas

Marketingo, kaip ir visogmores strategija, yra strateginisprendina, susijusi su jvairiais
perspektyvids pktros aspektais, visuma. Bet kuris IS strategisprending yra iSrenkamas iS tam
tikros alternatyy aibés. IS viso &ra hitinybés priimti sprendim situacijoje, kai ara pasirinkimo i$
keliy alternatyw galimykes (Vasiliauskas A. 2002). Marketingo strategijogpt pat atsiranda
butinumas fiksuoti sprendimus tik tais aspektais,ikigusig su pasirinkimu iS keli alternatyviy
variant;.. Tockl kuriant marketingo strategijnepaprast svarky turi strateginiy sprendin alternatyw
plétojimas.

ISskirti marketingostrategiy alternatyvas reiSkia numatyti strategijas, kuriamore gaks
igyvendinti ateityje (Kraitionieré M., Urbanskiea R., Vaitkiere R., 2005).

Detalizuojant strategines alternatyvas, Kéamuaiere, Urbanskien ir Vaitkiené (2005) iSskyé
Siuos aspektus:

e organizacija, turinti stipgi konkurencig pozicija turi daugiau pasirinkimg negu ta, kurios

konkurencirg pozicija silpna;
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e galimos alternatyvos taip pat priklauso nuo orgacijps misijos ir tiksl, turimy iStekliy ir

organizacijos kultros;

e iS iSoks alternatyvas riboja rinkosalggos, tokios kaip branda, koncentracijos lygis,

konkurencija.

Analizuojant strategines alternatyvas pats svadwau klausimas yra ,kuri iS galim
alternatywy yra pati tinkamiausia konk&mi atveju“. leSkant atsakymo dy atsakytii Siuos
mokslirgje literatiroje minimus klausimus:

e  Ar strategija gerai derinasi su organizacijos raigijtikslais?

e Arjigerai dera su vidigorganizacijos aplinka?

e  Ar strategija gerai tinka iSorinei aplinkai?

e  Arteisingaijvertinta rizika ir galimybs?

e  Ar strategija logiSkai derinasi su organizacijosmama pozicija rinkoje?

e  Ar strategija nekonfliktuoja su kitomis jau naudofamis strategijomis?

e  Ar strategija teisingawertina produkto gyvavimo ciklo etap

e Ar strategijos &kmé ne perdaug priklauso nuo korio nors vieno elemenmiakos

subjekto, vartotojo?

Ar strategija gra per daug radikali?

Ar strategija nukreipiamarinkos dalies padidinig?

Ar investicijos bus tolygiai paskirstytos visoje didejusioje rinkos dalyje, ir ar tos

investicijos real auginy ir teigiamus rezultatus?

Kokie numatomi santykiai su konkurentais, &ghs ir vartotojais norint iSlaikyti
konkurencin pranasung?
e  Ar imore turéty buti restruktirizuota, norint susikoncentrugtpelningiausias prekes?
e  Ar prekiy portfelis turi liti kei¢iamas?
Renkantis strategines alternatyvas Vasiliauskd@¥Zp siilo naudotis rinkos alternatyv
matrica (13 paveikslas). Ji ne tik nagia imonés strategines alternatyvas, susijusias su naujos
produkcijos gamyba ir nawjrinku uzZmimu, bet ir apima pasitraukimo i$ rinkos arbajiato |

nesusijusias rinkas alternatyvas.
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IS¢jimas, atsiskyrimas,
privatizavimas

Esama produkcija Nauja produkcija
Esama Skverbimasig rinka Produkto pitra
rinka
Nauja Rinkos pétra Diversifikacija
rinka

.

Susijusios rinkos,
nesusijusios rinkos

Saltinis: Vasiliauskas, A. Strateginis valdymadniis, 2002.
13 pav. Rinkos alternatywmatrica

1.2.4. Strategijos jgyvendinimas

Parinkus marketingo strategijreikia deramaig igyvendinti. Tam yra formuojama atitinkama
veiksmy ir priemoniy programa. Strategijogsgyvendinimo programoje reikia numatyti veiksm
visuma, kuri uztikrinty pasirinkty strategijos tiks] ir sprendiny jgyvendinimy. Vasiliauskas (2002)
iSskiria keturis pagrindinius strategijgg/vendinimo komponentus (14 paveikslas):

e funkciniy strateging tikshy ir sprendiny nustatymas;

e specialijy plan; rengimas;

e iStekliy paskirstymas ir biudzZetinis planavimas;

e stel®senos ir kontr@ls procedros.

Pirmame parinktos marketingo strategijgyvendinimo etape suformuluojaniunkciniai
tikslai, kadangi strategijosgyvendinimas, nesvarbu ar taiith marketingo ar bendrojimonres
strategija, turi bti paskirtas atitinkamos funkaims tarnybos: finans gamybos, personalo ir pan.
Kitas etapas yrapecialyjy plany rengimas kurie nustato detalesnes galutines ir tarpinekiotis ,

apibrzia uzduoiy atlikimo terminus, numato konkres vykdytojus
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Marketingo
strategijos
Parinkimas

Funkcinip Specialiju plany
strategini tiksly F—— rengimas
nustatymas

IStekliy paskirs-

———> tymas ir biudZeto

planavimas

|

Saltinis: Vasiliauskas, A. Strateginis valdymasnitis, 2002.

Stelesenos ir kontrais
procediros

14 pav. Pagrindiniai strategijgyvendinimo komponentai

ir jiems skiriamus iSteklius BiudZetinis planavimapadeda subalansuoti strategijos finansavimui
numatytas finansiniiStekliy apimtis suy kaupimo Saltiniais.

Kadangi strategijoggyvendinimas realizuojamas aldaiko tarm yra pravartu ir netgiidina ji

steketi ir fiksuoti tarpinius realizavimo rezultatus. 84 tai uZtikrina stelzsenos ir kontrals

procediros. Pagal gautus rezultatus gaiititikslinama marketingo strategija.
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2. UAB ,GURDA"* KORPUSINIY BIURO BALDY MARKETINGO
STRATEGIJOS PARENGIMO PAGRINDIMAS

2.1. UAB ,Gurda“ charakteristika, misija, tikslai

UAB ,Gurda” ikurta 1995 metais Kaune. Pagrindimendros veiklos sritis yra ergonomigk
biuro bald; ir kédziy gamyba bei prekyba. Bendkotaip pat teikia skompleksin paslaug paket:
erdviy panaudojimo sprendimus, dizaingrikonsultacijas, darbo viet irenginy, garantin ir
pogarantif aptarnavim. Bendro baldus gamina Karaavoje jkurtame bald bei kdziy cechuose.
Prekybos padaliniai yra: Vilniuje, Kaune, Klaigoje, Siauliuose, Varsuvoje bei Rygoje. Siuo metu
imorgje yra diegiamos kokys vadybos (ISO 9001) ir aplinkosaugos vadybosmisse(ISO 14001).
Dalyvaudama kasmetige bald parodose UAB ,Gurda“ yra pelniusi nemazai apdoyiamp Taip
pat kompanijoje gaminamade ,Supra“ bei biuro bald sistema ,Y* atitinkamai 2003 ir 2004 metais
pripazintos Lietuvos metgaminiu.

UAB ,Gurda” stengiasisitvirtinti lyderio pozicijose einamuoju laikotarpiaugasioje biuro
bald; rinkoje. Per prgusius metus bendréwaugo ir stipg&jo uzimdama vis didegrbiuro bald; rinkos
dali. Savo veiklos pradzioje UAB ,Gurda” biuro balghagamindavo uz 1-2 milijonus it o 2005
metais pardavimapimtys iSaugo iki 12 milijomlity.

UAB ,Gurda“ misija — bati biuro zonavimo ekspertais.

Imores tikslai:

e tapti pripazinta tarptautingmone;

e per 2006 metus suformuoti stipprekybos specialigtkomand;

e profesionaliaijrengireti biurus, kurie atitiki; naujausias biuro tendencijas;

e per artimiausius 2 metus tapti pelningai dirldgnimone , nesumazinant esamos biuro

baldy rinkos dalies.

2.2. UAB ,Gurda"“ situacijos analiz &

2.2.1. Rinkos analiz é

Rinkos identifikavimas

Norint identifikuoti UAB “Gurda” gaminam biuro bald rinka, pirmiausia reikia nustatyti,
kaip plaiai geografiniu aspektimonei tikslinga apsil¢ti savo rink, beiijvardinti konkurentus, su
kuriy gaminamais baldais g konkuruoti UAB ,Gurda“ produkcija.

Siuo metu vidaus rinkoje ,Gurda“ uzima stiprias iogas, todl jau kelet pastagjy met

veikla koncentruojamauzsienio rinkas - 2003m Lenkijoje ir Latvijojsteigtos dukteriés ,Gurdos”
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imores. Bendro¥s produkcija eksportuojamaDidziaja Britanija, Skandinavijos Salis. Tau cl
objektyviy priezasiy, tokiy kaip nepakankamagnores dydis ir finansiniai pggumai, iéjimo i
uzsienio rinkas barjerai, bei fakto, kad duktésiimonés yra labai jaunos ir gyvuoja nepilnus tris
metus, UAB ,Gurda“ eksportuoja tik apie 18% pagaanmos produkcijos.

Apibidinant Lietuvos biuro baid rinka, galima teigti, jog ,Gurdos* pagrindinis ir bene
vienintelis aiSkus konkurentas yra UAB ,Narbutak&“. Reikia pripazinti, kad 1991 nisikarusi
imore, uzima didesa Lietuvos rinkos dal Likusia rinkos dal dalijasi uzsienio kompanijos,
pradedant ,Kinnarps®, ,Isku“ bei mazesn Lietuvos kapitalamores: ,Ergolain®, ,Vibaltpega“ ir
kitos. Pildant konkurentsaras nedeéty pamirsti ir bald gigantui ,SBA" koncernui priklausany
imoniy, tokiy kaip ,Klaipédos baldai“ ar ,Vilniaus baldai“.

UAB ,Gurda“ biuro baldai &mingai parduodami visuose Lietuvos regionuose,éltod
segmentuojant rirkk néra akcentuojamas geografinis aspektas. Kaip zindmep baldus perka
imores, todl didZiausias akcentas yiaoniu segmentavimas pagal yeikla, darbuotoj skatiy,
statug bei kapitalo kilng.

Detaliau analizuojant UAB ,Gurda“ uzimama rigkpastebime ir nerimkeliartiy aspeki.
Pradedant kompanijogkarimu 1995 m. ir baigiant 2004 m. prekybirveikla klosesi puikiai,
pardavimai bei darbuotpjskatius augo labai spa&mi. Taiau 2005 m. ,Gurdai® nebuvo tokie
sékmingi: pardavimai ir biuro baldrinkos dalis atitinkamai sumgb 17% ir 4,8%. (zr. 6 lente)

6 lenteé
Biuro baldy pardavimai Lietuvoje

Metai | Pardavimo Procentinis | Biuro baldy pardavimy apimtys Rinkos
apimtys, pasikeitimas, | Lietuvos rinkoje takst. Lt dalis,
takst. Lt proc. proc.

2001 | 620 5200 11,9

2002 | 1000 +61 5700 17,5

2003 | 1200 +20 6000 20

2004 | 1450 +20.8 6350 22,8

2005 | 1200 -17.1 ~6600 ~18

Saltinis: sudaryta autoriaus

Lietuvos korpusiniy biuro baldy rinkos tendencijos

Geriausias tidas numatyti ateities perspektyvas yra pudaikotarpy duomem analizavimas.
Taigi siekiant nustatyti irivertinti Lietuvos korpusimi bald; rinkos tendencijas, tiina jvertinti
pastanju 5 -10 medq laikotarpio duomenis ir identifikuoti veiksnius,a@tius lemiam jtaka
pokyiams Sioje rinkoje. Lietuvos korpusinbiuro bald, rinkoje vartotojai iSimtinai yra viefimonés
ir valstybires istaigos, nepasizymiios ypatingu jautrumu kainoms. Taip pat verta pazymog

korpusiniy biuro baldy gamintojai ir prekiautojai neskiria dideli@mesio ir iSlaid reklamai masiése
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informavimo priemoase, t&iau labai spatiai pletia savo pardavim tinklus, atidarydamos naujus
padalinius bei firminius pardavimsalonus. Sios tendencijos siejamos su visos Sakesominiu
augimu ir digjancia paklausa biuro baldams.

Augant Lietuvos bendrai ekonomikai ir patrattht bendrai Lietuvos rinkai, vis daugiau
uzsienio kompanij plecia savo veild ir ¢ia steigia savo filialus. Déy pripazinti, kad dar pries 5-7
metus vien tik ugus i kompanijos ofig galima buvo sgisti, ar tai Lietuvos kompanija, ar uzsienio
kapitalo imore. Visas pastajuy imoniy interjeras,iskaitant ir biuro baldus, buvo aukstésrklags.
Galima teigti, kad uzsienio kapitalonores pradjo diktuoti kokybiSk;, patrauklaus dizaino biuro
baldy madas. Ir jau dabar beitZint | perspektyvas, visos kompanijos stengiasi padgep jspidi
klientams bei sukurti malogidarbo aplink darbuotojams, apstatydamos savo ofisus kokybiSkais
baldais.

Atsizvelgianti minétus faktus, galima teigti, kad Lietuvos korpusitiuro baldy rinkoje dar
labiau isitvirtins imores, skiriagios didel démesg bald; kokybei bei dizainui, nesibaimin&os
aukstesnj produkcijos kain.

Vertinant UAB ,,Gurda“ gaminam korpusing biuro bald; rinkos tendencijas, din pamireti
itin spakiai augawdia statyly rinka. Per paskutinius kelis metus digizi miest; centrai pasipu@s
moderniais dangoraiziais bei kitais pastatais, dawsip skirtais juridinei veiklai, o apzvelgiantesiy
detaliuosius planus matosi, kad panasios paskjpasta bumas darekis ilgai.

UAB “Gurda” s ékmes veiksniai

Esminiai skmés veiksniai nusako, kokireikia jgudziy ir kompetencijos, kadiby galima
stkmingai konkuruoti dabar ir ateityje. Siekdama wyist ir sskmingai konkuruoti rinkoje, UAB
“Gurda ” turi zinoti, ko nori jos klientai, kaipgmsitikti, ir kaip sskmingai konkuruoti su kitais
gamintojais.

UAB “Gurda“ yra gamybia — prekybiré imorg ir jos skmé priklauso nuo $i abiejy sektori
sémingos veiklos. &minga gamybirg veikla imoré grindzia itin griezta kokys kontroés sistema,
stengdamasi prekyl pateikti kuo kokybiskesnius produktus su minimabrokuot, produkty
skaciumi. Taip pat ne mazesnis émesys skiriamas inovacijoms rinkoje, kuriant naujas
nepriekaistingas dizaino atzvilgiu, baldolekcijas. Specialiai Siam tikslimonrgje jkurta ,Nauj
produkiy kiirimo grug”, kuriai vadovauja pats UAB ,Gurda“ bendrasavirnsainoras Palaima.

Siekdama darékmingiau konkuruoti rinkoje, minimamonre savo ggomis ar pasitelkdama
specialistus, atlieka vartotpjapklausas, kad dar geriau juos pagimtiSsiaiskint; ju poreikius bei
prioritetus. Visai nesenai kompanijos ,Rait" athkttyrimas parag kad Siuolaikigse organizacijose

biuro iSplanavimas ir baldfunkcionalumas bei patogumas - vieni svarbiadaktoriy, padeda&iy
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didinti darbo efektyvurp ir motyvuoti darbuotojus. Taip pat Sis tyrimaskéglé, kad vartotojams,
kalbant apie biuro baldus, maziausiai svarbus gtdylgamintojas.

Nors, kaip pasirogl bald; gamintojas vartotojamséra svarbu, t&au vienas iS5 UAB ,,Gurda“
sekmés veiksniy yra skmingas dalyvavimas biuro baldparodose. Pirgsias vietas parodose uz
dizaim laimejusi baldy kolekcija pavadinimu ,Y*, nepaisantlgginai aukstos jos kainos yra tikrai
s¢ekmingai parduodamag j ypa vertina stamhi kompanijy interjel planuojantys architektai.

Kaip viery iS ,,Gurdos” minug degty pamireti sprag personalo politikoje. Bra stengiamasi
iSlaikyti semy darbuotoj, nuolat ketiasi ne tik gamyboje dirbantys darbininkai, betpardavimo
skyriaus darbuotojai bei daugumosuykgkyriy vadovai. IS dalies tai galima pateisinti nesebigta
vykdyti imones reorganizacija.

Ziarint i perspektyy, ,Gurdai“ degty ir toliau periodidkai pateikti rinkai naujovesjpapat
atidziai ruoStis parodoms, stengtis dar geriaurgagavo pirkja ir, kas svarbiausia,ifi ne tik biuro

baldy gamintoja bet ir svarbia patga imonéms planuojant savo darbuaiajarbo vietas.

Lietuvos korpusiniy biuro baldy rinkos pelningumo analiz

Sioje dalyje pateikiama UAB ,Gurda" rinkos pelningo analiz bei jos suvestin

Minimos rinkos pelningumo anatizatlikta, naudojantis M. Porterio penkikonkurencini jégu

modeliu.
7 lentet
Pelningumo veiksniy analizé
Prekiy pakaitalai
> 1.Preki; pakaitalai ) . y
> 2.Santykir pakaitai kaina | Néra, pelningumas diga +1
Pirkejai
» Pirkéju koncentracija ir
organizuotumas Didelis, pelningumas maja -1
> Pirkéjo pekjimo kastai = _ 3 -1
> Preks diferenciacija Mazi, pelningumas maja
> Pirkéjy jautrumas kainai | Didele, pelningumas maga -1
Vidutinis, pelningumas vidutinis 0
Tiekejai
1. Tiekeju skatius ir 0
koncentracija Vidutinis, pelningumas vidutinis
2. Tiekiamy prekiy pakaitat -1
galimybe Maza, pelningumas méga
3. Sakos svarba tigjui o _ )
4. Tiekejo pakeitimo kastai Didele, pelningumas diga +1
Mazi, pelningumas diga +1
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7 lentés sinys

Potencials konkurentai

> Preks diferenciacija Didel¢, pelningumas diga, nes gisme maza +1
> Pradinis kapitalas Didelis, pelningumas digi, nes gksme maza +1
> Paskirstymo kanalai MaZas, pelningumas mgd, nes gksme didek -1

(pri¢jimo prie ju
sucttingumas)

> Masto ekonomika Viduting, pelningumas vidutinis, neségme vidutiné 0
> Valstybiniai teisiniai Mazi, pelningumas maja, nes gtsne didek -1
barjerai

Esami konkurentai

> Prelés diferenciacija Didele, pelningumas maja -1
> Konkurent, koncentracija| Vidutiné, pelningumas vidutinis 0
> 15¢jimo barjerai Vidutiniai, pelningumas vidutinis 0
> Pertekliniai pajgumai Mazi, pelningumas mag -1

Saltinis: sudaryta autoriaus

Aptarus veiksnius, nustatyta, kad égmes, o tuo pé&iu ir pelningumo koeficientas yra
vidutinis (0 bal)). Esamy konkureng grésne galimejvardinti kaip real, dl to pelningumas zeég
(-2 balai).

Analizuojant korpusinj biuro bald; rinka, pastebima, kagrekiy pakaitaly gréesmes rera,
pelningumas digla (+ 1 balas)Pirkéjy derybinis spaudimagra didelis, taigi pelningumas mga (-3
balai). Tiekejy derybinis spaudimas néra didelis, Siuo atveju pelningumas gal (+1 balas).
Susumavus gautus balus gauname -3. Taigi, apibersduisus duomenis nustatyta, kad Lietuvos

korpusini; biuro bald; rinkos pelningumaséna didelis.

2.2.2. Makroaplinkos analiz é

Atliekant makroaplinkos veiksmy analiz, bus jvertinama politig-teisire, ekonomis,
socialire-kultariné bei technologié aplinkos.

Politiné - teisine aplinka. Ji apima visuomeis politiniy struktiry veikla ir teiss aktus,
veikiarcius marketingo sprendimus ir priemones. Labai dakap priklauso nuo galiojén teises
akty, iS ju pamiretini prekiy kokybke, ju saug, ipakavimy, Zenklinimy, kaimp nustatym, prekiy
gabenim, reklamirg veikla reglamentuojantys dokumentai.

Kalbant apie UAB ,Gurda“teising — politing aplinkg, ja galime laikyti neutralia. Lietuvoje
gaminamiems biuro stalanena taikomi itin griezti kokybs reikalavimai, t&iau planuojamadiegti

naujus standartus, kuriuose iSsamiai aprastdigos bald matmenys.
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Ekonominé aplinka. Augant Lietuvos ekonomikai, digh perkamoji galia. Tai yra palanku
imonei. IS kitos pus, neiSvengiamai kylantis darbo uzmokestis ir malaus darbo uzmoké&s
didinimas lemia didesnius gamybos kasStus. Taipvmatabiau jadiamas kvalifikuotos darbaegos
trikumas daro neigiamitaka ypa gamybiniame sektoriuje.

Socialiné — kultarin é aplinka. Lietuvai tapus ES nare keliami aukStesni reikalarigamini
kokybei. Tai didinamores iSlaidas. Téau noras kuoé&mingiau reprezentuofmory bei patogiai ir
jaukiai jaustis darbo vietoje skatina pirkti nasjbiuro baldus.

Moksliné - technologiré aplinka. Per pastaji deSimtmet déeka mokslires — technologiés
aplinkos ypa Zenkliai patobuwjo komunikavimo su vartotojais procesas. NaujaiiradisiSios
kompiuterires bei komunikaciés technologijos labai teigiamai paveikersh. Interneto pagalba labai
spatiai ir paprastai galima pasiekti net labai nutahssauditorijas. Bendrovei “Gurda” internetas tapo
ne tik reklamos skleidimo bet ir komercijos prierdoR - parduotués pagalba jau galima uzsisakyti
biuro baldy, iSsirenkant patinkaia spaly ir model.

Apibendrinanimonés makroaplink sunku lity izvelgti ypating teigiamy ar dideliy neigiamy
aspeki, taigi galima teigti, kad “UAB Gurda” makroaplink@a neutrali.

SPACE analiz

SPACE matricoje vertinami Sie UAB “Gurda“ makroaydos faktoriai: aplinkos stabiluan
iSreiSkiantys veiksniai, verslo srities patraukiuisreiSkiantys veiksniai, konkurencinio pranasureo b
finansinio pajgumoijvertinimo veiksniai.

8 lentet

Aplinkos stabiluma iSreiSkianciy veiksniy jvertinimas

Veiksnys Komentaras Ivertinimas (balais nuo 1
iki 3)

Kadangi Lietuvoje Siuo metu
auga preki kainos, iskaitant ir
Zaliaw bei kuro, Siuo atveju
aplinkos stabilumas yra Zemas.

Infliacijos lygis

UAB ,Gurda“ korpusinip biuro
baldy segmentai yraimores, o
imoniy poreikiai ketiasi
santykinai letai, bei turint omeny 3
Vartotoj y poreikiy kad Siimoré yra viena iS rinkos
kitimas lyderiy, nesibaido naujoviir pati
sugeba diktuoti madas, adiai
galime teigti, kad aplinka stabili.
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8 lenteks tsinys

Konkuruojan ¢iy prekiy
kainy lygis

Konkurent; skatius rera didelis.
Daugelis mag imoniy gamina
pigesnius,  t&au Zemests
kokybes korpusinius biurg
baldus. Tdiau pagrindinis
konkurentas ,Narbutas ir Ko
korpusiniy biuro baldy kainas

stambiems uzsakovams nustato

apie 10% Zemesnes.

I&jimo j rink g barjerai

.Gurdai“ didesr gresne kelia ne
naujai besikuriatios imores, o
stambiju  baldy  gamintoj;
ketinimai atsigeZti i biuro balad
rinka.

Technologiniai pokyiai

Technologij kaita korpusini
baldy rinkoje rera dideé.

Konkurencijos stiprumas

Siuo atveju yra dviprasmisk
situacija: i§ vienos pés stovi
rinkos lyderis ,Narbutas ir Ko“

visais tdais besistengiantis

iSlaikyti lyderio pozicijas, 0 i3
kitos pugs rimty konkurent
kolkas nesimato.

D

Kainos elastingumas

Kainos  elastingumm galime
laikyti vidutiniu, kadangiimone
turi tikrai daug lojali; klienty,
kurie, kaip parod praktika,
padictjus  kainomis  nepuola
ieskoti kity gamintoj.

Prekiy pakaitaly galimybe

Prekiy pakaital néra.

Saltinis: sudaryta autoriaus

Apibendrinant lentéje pateiktus kiekybinius aplinkos stabilamiSreiSkiagiu veiksniy

ivertinimus, apskéiuojamas aritmetinis vidurkis: (1+3+2+2+3+2+2+3}%#8 2,25. Taigi aplinkos

stabilumy galima vertinti kaip auksStegsnz vidutin.

Verslo srities patrauklum(9 lentet) nulemia Sie veiksniai: rinkos augimas, pelnoéjiidas,

financinis stabilumas, apgpinimas resursais, kapitalo imlumaséjimo i rinka galimykes.

44



9 lenteé

Verslo srities patrauklumo veiksniy jvertinimas

Veiksnys Komentaras Jvertinimas (balais nuo 1
iki 3)
Rinkos augimas Itin spakiai augant statyiprinkai, 3

auga ir biuro bald rinka.

Konkurencija riboja pelno dal
Pelno didjimas taciau augant rinkai kazkokiy 2
laipsniu dids ir pelnas.

Aplinka  finansiniu  atzvilgiu
galima laikyti vidutiniSkai
Finansinis stabilumas stabilia. Tai sus§ su nesenal 2
padidinta bazine pakany norma
ir augagiomis kainomis.

Kainy, yp& gamybiniy Zaliaw ir
kuro, augimas, taip pat nuolatps 2
didéjantys  atlyginimai  lems
veiklos iSlaidy didéjima.

Apsiripinimas resursais

Korpusiniy biuro bald; pramor
galima laikyti vidutiniSkai imlia
kapitalui, kadangi ¢ra
tendencijos nuolat  atnaujinti

. . i

Kapitalo imlumas gamybos technologijas, dau 2
investicijos reikalingos
automatizuojant ar  pbe&ant
gamyh.
Iéjimo | rinka galimykes nrera

.o . . komplikuotos dl ir taip dideks

lejimo { rinka galimybes konkurencijos ir kokybs 3
reikalavimy.

Saltinis: sudaryta autoriaus
Apibendrinant gautrezultah gauname aritmetirvidurkj = 2.3, taigi verslo sritis yra aukstésn
uz vidutinio patrauklumo.
Konkurencin pranaSum lemiantys veiksniai yra uzimama rinkos dalisjonés gaminam

prekiu kokybe, prelés ar preki grupss gyvavimo ciklas.
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10 lente¢

Konkurencinio pranaSumo veiksnuy jvertinimas

Veiksnys Komentaras Ivertinimas (balais nuo 1
iki 3)

.,Gurda“ uzima apie 18,00 9
.. ) . korpusiniy biuro bald; rinkos,
UZimamos rinkos dalis nusileisdama tik ,Narbutas ir 3
Ko“. Kiti artimiausi konkurentai
pasidalir rinka { smulkias dalis.

[=)

Prekiy kokybe Siuo aspektu ,Gurda“ lenkia 3
didZiaja dali savo konkurernt

UAB ,Gurda"“ ir jos konkurent
) . ) gaminamos produkcijo
Preles gyvavimo ciklas gyvavimo ciklai yra vienodi 2
todkl pranaSumo neturi nei vienas
rinkos dalyvis.

"2

Saltinis: sudaryta autoriaus
Apibendrinant gautrezultah gauname aritmetirvidurki = 2,7 , taigi nagrisiamaimore yra

labai stipri konkurertvisoms rinkos dalydms.

11 lente¢
Finansinio pajégumo jvertinimas

Veiksnys Komentaras Jvertinimas (balais nuo 1
iki 3)
Investicijy atsiperkamumasg Imores investicip i gamybos 2

irangt atsipirkimo laikotarpis
panasus kaip ir kit Lietuvos
rinkos lyderiy.

Likvidumas Deja, 2005 ieji metai ,Gurdai 2
nebuvo patys &mingiausi
finansine prasme. Likvidumo
koeficientas -1,8.

Pajanmdinamika Imorés pajamos per 2004m. 1
iSaugo 20%, tEau per
paskutinius metus sumgd
17%.

Rizikos laipsnis 2005 m. bendras  skolgs 2
koeficientas buvo 0.51

Saltinis: sudaryta autoriaus

Vertinantimones finansin pagguma, buvo gautas aritmetinis vidurkis = 1,75, taigioré néra
labai geroje finansitje padtyje. Tai atspindi ir 2005-ieji metai, Siuos mefubaigé turédama 200
takst. lity nuostol.
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2.2.3. Mikroaplinkos analiz €

Sioje darbo dalyje pateikiama UAB ,Gurda“ mikroialos analiz. Kadangi mikroaplink
sudaro vartotojai, konkurentai, tig&i ir pardavimo pagalbininkai, tad ir nagtjamas kiekvienasyj
pirmiausia aptariant vartotojus.

Vartotoj y analizé

Imores produkcijos vartotojai daugiausia yra juridinggmenys, taip pat fiziniams asmenims
priskiriamos Individualiosimorés. Namy tkiai nuperka maziau negu 1%nonés gaminam
korpusiniy biuro bald;. Organizacijas grupuojant pagal statugagrindiniai korpusini biuro baldy
rinkos segmentai yrAkcires bendroys, Uzdarosios akcés bendrovs, Valstybias ir savivaldylss
imores bei jau mirttos Individualiosjmores. Tatiau segmentuoti ir nustatyti prioritetinius segrnusn
pagalimores statug néra tikslinga. Daug naudingesnis segmentavimas ggalpdu kriterijus, iS kugi
pirmasis -jmores veiklos sferaZinant imorgs veiklos sfe, galima prognozuotimorgs augim,
atsizvelgiant; Sakos, kurioje veikia tgmoneé, augimo prognozes. Antrasis kriterijugrores dydis
nustatomas pagal darbuatgkatiy. Kai kam toks smulkus segmentavimas gali pasiiqust daug
detalus ir suétingas, taéiau UAB ,Gurda“ pagrindias mimo priemogs yra asmeninis pardavimas
bei tiesioginis marketingas, reikalaujantys detsalsegment nustatymo.

ISskirty segment charakteristika pateikta 12 lenijgl.

12 lentet
UAB ,Gurda* tikslin & rinka
Tiksliniai rinkos segmentai | Segmento apiidinimas
Prioritetiniai rinkos segmentai

» Uzsienio kapitalo prekybits ir

gamybires imonres ir ju Imore savo produkcy orientuojaj Siuos prioritetiniug

atstovytes; rinkos segmentusétito, jog Siuo metu ir ateityje i
» Finansiniy paslaug imores; Salq imores linkusios pistis, didindamos darbuotpj
» Telekomunikaciy ir IT imorgs; skatiy, steigdamos naujus padalinius ar filialus.
» NT agentros;
» Konsultacires jmores.

Svarhis rinkos segmentai

» Energetikogmores;
> Lietuvos prekybigs ir gamybirs | Siam segmentui priskirtagnones nepriklauso toskio

imores; Sakoms kurioms prognozuojamas spartus augimas.
» Logistikosimores;
» Farmacijos ir medicinogangos

IMOres;
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12 lenteés tesinys

Jdomis rinkos segmentai

Statybires imores;
pavaldziogmores;

Medicinosistaigos;
Svietimojstaigos.

VVY VYV

Savivaldylgs ir joms tiesiogiai

Valstybirés istaigos;

Taip pat ¢ia pam

ir iStikimi klientai. Jie
brangiausius baldus.

Tai ne prioritetinis segmentas, bet Siam segme
priskirty imoniy nedera pamirsti. Jos gali atnesti pel

valstybires jstaigos. Tai yra pastas, nelabai iSraris

ntui
NO.
itos  Savivaldybs ir kitos

perka pastoviai,dau ne paéius

Saltinis: sudaryta autoriaus

ISskirtus segmentus pirkti motyvuojeairiis skirtingi veiksniai, bei egzistuoja nepatenkiati

nepakankamai patenkinti segmepbreikiai (13 lente).

13 lente¢

UAB ,Gurda“ korpusini g biuro baldy pirkimo motyvacija

Tiksliniai rinkos segmentai

Segmento motyvacija
(pirkim 3 motyvuojantys
veiksniai)

Nepatenkinti vartotoj y
poreikiai

Prioritetiniai rinkos segmentai

"

[

» UzZsienio kapitalo Tai pats turtingiausias ir turintis.Rait* atliktas tyrimas parog kad
prekybirés ir gamybirs didZiausi potenciai segmentas. &i| klientai labiausiai nepatenkin
imores ir ju atstovylgs; veiklos sréiy  imores linkusios| »Gurdos® darbuotaj lankstumu ir

> Finansini; paslaug imores; | ripintis savojvaizdziu ir darbuotaj | 9@mybos bei pristatymo terminais.

> Telekomunikacij ir IT pasitenkinimu darbu. Tai skatina jad@ip pat nurod, kad labiausia
imorés; p|rkt| aukstos kokym bei naujo traksta balduose funkcionalumo.

» NT ageniiros; dizaino ergonomiskus biuro baldus,

» Konsultacires imorgs.

Svarhis rinkos segmentai

» Energetikogmores; Kaip jau mirgjome, tai spafiai

» Lietuvos prekybigs ir augantis segmentas, turintis pe
gamybires imores; menkesn motyvacip pirkti aukstos

» Logistikosimores; kokybés baldus negu prioritetiniam

» Farmacijos ir medicinos rinkos segmentui priskirtasores.
irangosimorgs

Jdomis rinkos segmentai

> Statybirés imores; Kalbant apie biudzetinegstaigas,

» Savivaldylgs ir joms derty akcentuoti met pabaigas
tiesiogiai pavaldzios kuomet biudzetiés istaigos privalg
imores; iSeikvoti savo biudzZetus, antrajp

» Valstybirésistaigos; pinigai giiZztai valstyles biudzed, ir

» Medicinosijstaigos; kitu mety minimosjstaigos biudzetas

> évietimoistaigos. bina sumazinamas. Daznai Sios

istaigos met pabaigoje perka biurp

baldus nekreipdamoscéihesio i ju

kainas, vien tod, kad iSleisty

pinigus. Taip pat Sio segmento

iSskirtine pus yra uzsakymo dydis.
Saltinis: sudaryta autoriaus
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Nors biuro bald negalima laikyti pirmo @tinumo preke, t&au naujai besikuriafios imores
privalo juos pirkti. Kalbant apie motyvagij verety kalbéti nebent apie motyvaaij pirkti
kokybiSkesnius (brangesnius) ar maziau kokybigkigesnius) biuro baldus. UAB ,Gurda“ gamina
pirmuosius, kokybiSkus ¢gu brangesnius, aukStésnklags korpusinius biuro baldus. UZsienio
kapitalo prekybigs ir gamybigs imores, finansini paslaug, telekomunikaciy ir IT imorés, NT
agentiros yra labiau motyvuotos pirkti kokybiSkesniusrbilbaldus, tai yra viena iS prieZag dl
kurios tai yra prioritetinigmones segmentas.

Tiekéjy analizé

~Gurdai“ kaip ir kiekvienai bald gamybosimonei svarbiausios zaliavos yra halplokses.
Kaip matome iS5 2.8 lentsd, pagrindiniai ploks&iy tiekéjai néra gamintojai, tai daugiausia
importuotojai, parduodantys uzsienio gamintgaminius. Deity iSskirti tiktai 1994 m.ikurta UAB
“Termopalas”, kuri atstovauja Vokietijos gamintdjrhermopal” Lietuvoje ir Baltijos Salyse. ,Gurda“
kolkas nepasiekia toki gamybiniy paggumy, kad apsimodéty pirkti balds plokStes tiesiai i

gamintojo. UZsakius didziulius kiekius plak§, reikty juos sandiuoti, o tam reikia didelj

investicij.
14 lentet
UAB ,Gurda” pagrindiniai tiek éjai

Baldinés Staly kojos, | Kita Stiklai Dazymo, Kita
plokstés rémai furnit ara skiedimo,

valymo ir kt

priemonés
»Senuky .Baksto ,Dritsraigtis” ~Simkaus .Kervita“, ~Plastunion
prekybos gamybire »Agva, imoreg*, ~Scandex” ~Rehau,
centras®, imorg*, YArvelita“, “Gravera“ ~Senuky
.rermopalas”“, | ,Baldutura®, ,Oottensen®, prekybos
»Trukme* .Kalibruote* , .Serfas” centras”
~Ulmas* LJoldijos jara“, ~Ulmas*
»Vir ina" ~Sapa profiliai“, -Wood line*

-Novena“ Wl 1S

Saltinis: sudaryta autoriaus

Metalines bald; dalys, daugiausia stalkojos ir €mai, Siuo metu uzsakomi iS Lietuvos
gamintojy, iSskyrus kojas ,Y* serijos stalams, kurios yrapntuojamos i ltalijos. Siuo metu stal
kojos bei émai yra daugiausia problenkelianti Zaliaw grupe. Tiekimai daznai #luoja, ko paskoje
ilgéja gamybos terminai iréma laiku ivykdomi uzsakymai. Tokia situacija susiéakl pries kelis
ménesius uzdaryto metalo cecho, kuriame ,Gurda“ gatnindavosi didaja dalj metalo gamini.
Taciau 2005 met vasas jvykdyta imones reorganizacija, ir metalo cecho ekonominiais dumass

nutarta atsisakyti.

49



Likusios Zaliaw rasSys tokios kaip stiklai spintoms, varztai, lankstdézai, nesukeligmonei
problemy, kadangi jas patogu saxidioti ir galima uzsisakyti didesnius kiekius.

Kaip matome iS lentés, tiekéjy skatius yra gagtinai didelis, ,Gurda“ &ra priklausoma nuo
vieno ar kely stambi tiekéjy. Esant barterimi mainy galimybei,imoré nevengia gamybini Zaliaw
isigyti ir iS kity gamintop ar importuotoy barterio ldu, ir tai, kaip praktika par@gd nesukelia
didesni; problemy. Taigi galima daryti iSvagd kad UAB ,Gurda® priklausomyb nuo tiekju néra
didelk, tiekéju pakeitimo kastai taip patra auksti.

Konkurent y analizé

Labai svarh vaidmen jmores veikloje atlieka konkurentai. Kuo daugiau rinké&@nkurenty,
tuo sunkiau joje iSsilaikyti. Konkurencija taimoniy iS esngs pasireisSkia kaip konkurencija tanp |
prekiy ar paslaug.

UAB “Gurda” gamindama ir realizuodama savo prodpksusiduria su arSia konkurencija
Lietuvos rinkoje. Esant dabartinei situacijai rifgg@onkurentus galima skirstyitiris grupes:

1. UAB ,Narbutas ir Ko".

2. "Ergolain"imoniy grupe.

3. UzZsienio korpusinj biuro baldy gamintojai (,Kinnarps®, ,Isku® ir k.t);

4. Visi likusieji Lietuvos korpusini biuro bald; gamintojai.

Pagrindinis konkurentadUAB ,Narbutas ir Ko* yra pirmaujanti biuro baldgamybos
imorg Lietuvoje, Siuo metu uzimanti apie 30% rinkos. 180 jkurta bendro¥ ilga laiko tarp
specializavosi ne tik biuro bet ir virtes baldy srityje ir tik 2004 m.imoniy grupei priklausanti
bendroe ,Nabukas*, gaminusi virtuds baldus parduota ,Libros holdingui®.

.Narbutas ir Ko* pardavim apyvarta Lietuvos rinkoje 2004 m. séeR1 min. lity. Tuo tarpu
2002 m. pagaminta ir realizuota produkcijos uz 1®J&. lity. “Verslo ziny“ sudarytame Lietuvos
didziausi; imoniy 1000-tuke Simoré uzmé 156 viet,. Taip pat ,Narbutas ir Ko* Siuo metu lenkia
,Gurda” ir pagal darbuotaj skatiy. Per 15 met imonés darbuotaj skatius iSaugo nuo 10 iki
daugiau nei 470 Zmoupir toliau dictja.

Lyderio pozicijas Salies biuro baldinkoje uzimanti bendravnesnaudzia ir eksporto srityje.
"Narbutas ir Ko" eksportasRyty ir Vakam Europos valstybes per 2004 metus pgdidet 34 proc. ir
sudae beveik 40 min. lig. Tuo tarpu UAB ,Gurda“ eksportas 2005 m. buvo 1jgB min. lit.

Kalbant apie Lietuvos rirk vienas iS svarbiausi,Narbuto ir Ko konkurencini pranasum
pries ,Gurdy“ yra gamybos efektyvumas. ,Narbutas ir Ko* idek&iSprodukty sugeba pagaminti
mazesne savikaina. Ypgigu lygintuneme pigesas klags darbuotaj baldus.
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Antrajai konkureni grupei priskiriama jauna ir ambicinga kompangagolain“. Siuo metu
Si kompanija dar neprilygsta rinkos lyders, t&iau jos didets ambicijos nelieka bevais per
paskutinius 4 metus "Ergolain” grégpapyvartaigtekjo beveik 3 kartus. Iki 2002 m. "Ergolain” griup
uzsemé tik prekyba, baldus jos uzsakymu gamindavo kitesdoovs. Ta&iau norint uzsitikrinti
geresk bald; kokylke bei uzsakym ivykdymo terminus 2002m. buvo pastatyta halgamykla
Siauliuose, o 2004 m. ji pergilk i Siauly rajors. Dabarimorgje dirba 100 darbuotej DidZioji
dauguma ,Ergoline® silomy bald; kolekciju yra Italy bendroe¢s ,Las” bei Lenky gamintojos
~Profim* gaminiai.

Trecioji konkurenty grupe yra uzsienio korpusing biuro baldg gamintojai. Pirmiausia deity
pamireti pagrindinius ISy, tai tretioji pagal dyd biuro bald; gamybosmonré Europoje,Kinnarps®.
Imore isikare 1942 m. Svedijoje. Per tuos metus ji iSaugtarptautie 20-yje Salj baldus
parduodatia kompanig, idarbinusa virs 3000 Zmoni. Trys Kinnarps gamyklos, esaas Kinnarp’e,
Skillingaryd’e ir Jonkoping’e laikomos vienomis neydiausi ir efektyviausi visoje Europoje.
Lietuvoje kompanija atstovaujama UAB ,Kinnarps”. ad®indiniai ,Kinnarps“ konkurenciniai
pranaSumai yra visiSkai robotizuotos gamyklos, ikiagecios imonei iSskirtini gamybos efektyvum
taip pat desty pamireti net 5 mei garantin laikotarp.

Kita Lietuvos biuro bald rinkoje konkuruojanti uzsienio gamintoja yra komga,Isku” . Jie
save pristato kaip vieniS Europos bald rinkos lyderi;, kurio viena iS pagrindini sriciy yra biuro
baldai. ,Isku” isitvirtino Rusijoje ir Baltijos valstyse tik prieS kelis metus, dau jau dabar yra
pastebimi konkurentai, jeigu kaflnme apie turtingsias Lietuvosimones. ,Isku“isikiré 1930 m.
Suomijoje, dabar kompanijoje dirba 1850 darbugptdjietuvoje kompanija atstovauja UAB ,lIsku
baldai“. Sios kompanijos gaminami baldai kokybe kahomis Siek tiek nusileidZia ,Kinnarps* biuro
baldams, t&au yra pastebimai brangesni uz ,Gurdos* ar ,Naobujaminamus korpusinius biuro
baldus.

Ketvirtajai konkureni grupei priskirtodikusios Lietuvos korpusiniy biuro baldy gamybos
imonés rinkos lyderiams didesaniproblemy nesudaro. y pagrindinis bruozas yra zeméskokybé,
paprastesnis arba nukopijuotas nuo rinkos lyderld; dizainas. Siogmones daugiausiai baldais
apfipina vietinesimones,isikarusias tame pgame rajone kaip ir baldgamintojas. Dazniausiai tai
vidutinés ir smulkiosiogmoneés arba mazespimiesteli; valstybires jstaigos. Toki baldy gamintoj
konkurencinis pranaSumas UAB ,Gurda“ atzvilgiu yfamesa kaina, t&iau kainos ir kokybs
santykis palankesnis ,Gurdai“

Toliau pateikiama apibendrinta UAB “Gurda” konkutganaliz (15 lentet.).

15 lente¢
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Konkurent y stipriyju ir silpnyjuy pus

iy vertinimas

Konkurentas

Stipriosios puss

Silpnosios puss

UAB ,Narbutas
ir Ko“

Visy pirma, tai yra dabartinis Lietuvos biu
baldy rinkos lyderis, uzimantis apie tmal
vidaus rinkos. Pagal ,Gurdos" uZsakyta ,Ra
kompanijos tyrimo duomenys ,Narbutas ir K
turi Zinomiausia prekinZenkh tarp biuro bald
gamintoj.. Zvelgiant Lietuvos mastu yr
aukstas gamybos efektyvumas. ,Narbutas
Ko" Lietuvos rinkoje veikia jau penkioliktu
metus ir turi pakankamai didelraty lojaliu
klienty tarp stamhiju Lietuvos imoniy bei
didZiyju miesty savivaldybi; ir valstybiniy
istaigz. Taip pat kompanija turi stipr
pardavimo padalini tinkla, firminiai baldy
salonai randasi ne tik Vilniuje, Kaun
Klaipedoje, bet ir Siauliuose, Pangyje.

Kaip viena i$ silpnesni ,Narbutas ir
Ko* pusiy galima pamiati
ithepakankama édine§ maZesniems
D'miestams ir rajonams, kuriuosexra
pardavimo padalimi. Jeigu Kaune i
aVilniuje ,Narbutas ir Ko" itin arSug

5 kiekvieno  didesnio  bald pirkimo

konkurencija yra Zymiai mazesn
Taip pat i daugumos Kkliantgalima
pjSgirsti nuomone, kad ,Narbuto* baid

,Gurdos, 38k nuomor taip pat
patvirtina kasmetini bald; parod;
rezultatai. ,Gurda“® yra ne kart
laiméjusi aukso medalius uz dizain
taip pat jos gaminiai pripgtami
Lietuvos meli gaminiais.

UAB“Ergolain®

Sios kompanijos stiprioji pésyra glaudesnis
bendradarbiavimas su klientu,
kliento atzvilgiu. Jeigu didieji biuro bald
gamintojai kaip ,Gurda“, ,Narbutas ir Ko“, be

uZsienio milZinai ,Kinnarps®, ,Isku“ vis labiay Siauliuose,

kratosi nestandartini biuro bald), tai tokius
inoringus klienf poreikius su ,Ergolain’
iSpildo nedvejodama, aiSku tiek kiek tai yra j
galimybiy ribose. Labiau ygstantiems
prabang klientams kompanija 8io modernius
uzsienio gamintej ,Las“ ir Profim“ biuro

lankstumageskaitant Siauli miesto, mazai kan

Silpnoji ,Ergolain“ pug be abejo yra

Zinomasimores vardas. Didaja dal
isavo produkcijos imore realizuoja
Paneéxyje bei
aplinkiniuose rajonuose. Taip p
imore negali skirti viso savo a@mnesio
obiuro baldams, kadangi nemaZa |
produkcijos dalis yra skirt
vieSbwiams.

Kitos silpnosios pus yra maZesni

konkurentas ,Gurdai“ ir yra beveik

konkurso etatinis dalyvis, tai
atokesniuose nuo didmigs
geografiniuose segmentuose

dizainas yra Siek tiek prastesnis nei

baldus. gamybos naSumas, dar nepakankamai
iSvystytas prekybos tinklas dra
prekybos padalinio Kaune).
UZsienio baldy Privalumai- labai aukSto technologinio lygidMaZzas dmesys Lietuvos rinkai)
gamybires bazs, iSskirtinis dizainas ir koky | aukStos kainos, menkas lankstumias.

gamintojai

ilgas garantinis terminasidiegtos naujausio
kokybeés sistemos.

5 Lietuvoje mazai kam Zinomimoniy
vardai, ilgas gamybos ir pristatyn
terminas, silpni pardavimtinklai.

Smulkieji Lietuvos
korpusiniy biuro
baldy gamintojai

Dazniausiai Zemos kainos, draugiski rysiai
vietinemis imoréemis, pakankamai dideli
lankstumas.

ddazos technologis galimyles, mazai
5Zinomi  imoniy vardai,
Zemesnh kokybé, marketingo skyri
nebuvimas. Mazosémimo iSlaidos ir

daugumoje

silpni pardavim tinklai.

Saltinis: sudaryta autoriaus
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2.2.4. Imon és vidin és aplinkos analiz é

Marketingo komplekso elementy analizé:

Prekiy asortimentas
Korpusiniai biuro baldai yra pagrindintatiau ne vieninted ,Gurdos” gaminama produkcija.
Imoreés asortimento plgsudaro:

e korpusiniai biuro baldai;

e biuro kedés;

e minkstieji biuro baldai;

e Dbaldai konferencijoms;

e metaliniai baldai;

e Dbaldai vieSbaiams;

Taip patimonre prekiauja vieno iS akcinink D. Palaimosikurtos kompanijos ,Softimus”
gaminamais minkstaisiais baldais, Lenkijos biurtdbb&ompanijos ,Balma“ recepcijomis ,Entre” ir
vadovo baldais ,In“. Prie visminéty produkty dar veréty pamireti, kad metaliniai baldai gaminami
UAB,Vildeta®, ,Gurda“ jais tik prekiauja.

Griztant prie korpusini biuro baldy, rinkai yra pristatoma 10 bajdkolekcijy, iS ju tris (,In“,
,Lagiana“, Paradigma elite”) skirtos vadovams, penkiaddatojams (,Vega“, ,Mega“, ,Paradigma“,
,Y*, ,Nova“ ir dvi biuro priimamiesiems (, Torus“,Entre®).

UAB ,Gurda“ prekip asortimento strukita formuoja atsizvelgiani vartotop poreikius ir
imores tikslus bei galimybes. ,Gurdos® tiksliniai rinkosegmentai éra vien turtingosios
organizacijosimores klientai yra ir biudzetis jstaigos, ir maziau iSlaidgalincios sau leisti nedideli
miesteli; ir rajony imores. Siam segmentui yra skirtos pigesnpaprastesnio dizaino ,Vega“ ir
.,Mega" korpusinii biuro bald; serijos, vadovams pritaikomi ,Nova“ serijos stal@urtingesniam
segmentui skirtos serijos: ,Paradigma®, ,Nova“ —rlwetojams, ,Paradigma elite“ — vadovams, o
patiems iSrankiausiems beigstantiems prabaagyra sukurta itin subtilaus dizaino ,Y* bajdserija
darbuotojams, bei prabaimy natiralios faneruais ,Lagana“ ir ,In“ biuro baldai.

Paskutiniu metu ,Gurda® korpusinbald; rinkai pateik mazai inovacij. 2005 m. pavasar
kasmet vykstatioje Lietuvos biuro bald parodoje ,Gurda® pristat modifikuoty ,Y* serijos stah,
imontuojantj ji aukgio reguliavimo mechanizan Taiau tai gretiau buvo koncepcinis modelis,

skirtas iSimtinai parodai, o ne ,reagavimasesiketiancius organizacij poreikius®, kaip kad tuomet
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aiskino ,Gurdos* atstovai. Sis stalas gal ir tugrgpektyw, tatiau $iuo metu Lietuvosmores
nepasiruosusios isleisti 5004lit400x800 mm. dydzio steakampiui stalui.

Kaina. UAB ,Gurda“ yra gamybig — prekybiré imorg, o jos skmé priklauso nuo abigjSiy
sri¢iy. Grubiai tariant, kuo pigiau pagaminsi, tuo lermgviparduosi. Zirint iS5 mokslires puss, réra
viskas taip elementaru, dau fakto, kadimonés s£kme lemia sugetjimas pasiekti aukgtkokybe
mazesniais kaStais, negalima paneigti. Vienais jaitvgai galimaigyvendinti pasiekus dideles
gamybos apimtis, standartizuojant procesus, kitgsotingas tiekjuy pasirinkimas bei geras darbo
organizavimas, optimaliai iSnaudojant gamybiniuggamus, padeda mazinti kastus.

Nustatydama preki kainas, UAB ,Gurda” taiko; kaStus orientuat kainodaros metad—
.Kastai plius antkainis“. Ta@au kastai @ra vienintelis kainodaros veiksnys, pagal ikaustatoma
galutiré produkto kaina.Imorg nustatydama prék kair, ne tik stengiasi padengti kastus, bet kartu ir
kaina naudoja kaip komercinnstrumend. Antkainis reguliuojamas atsizvelgiaptam tikros bald
serijos paklaus pagrindiniy konkurent, prekiu kainy pokyius.

Baldu kainas nustato ne tik ekonomistai bei vadowaipréje taip pat yra nuolaid politika.
Kadangi UAB ,Gurda® korpusinius biuro baldus pardaotiesiai galutiniam vartotojui, nuolaidos
taikomos arba netaikomos analizuojant kiekyipirkimo sandri atskirai. Pardavim vadybininkams
yra nustatyta leistina maksimali nuolaida, kurigslid priklauso nuo glomy bald; bendros kainos.
Esant itin stambiems uzsakymams ar pirkimo konkussaaikomos specialios nuolaidos.

Paskirstymas.UAB ,Gurda“, kaip ir daugelis biuro baldgamintoj;, ne tik parduoda savo
produkcip, kartu yra teikiamas visas spektras prekes tydipaslaug. Turint omenyje didesnius
uzsakymus, galima teigti, kad ,,Gurda“ ne parduodhlis, o suteikia paslastgsuplanuoja iirengia
organizuotas darbo vietas. Prekes lydia paslaugos yra Sios:

e vadybininko ar dizainerio konsultacija;

e erdviy panaudojimo sprendimai;

e bald; pristatymas ir sumontavimas kliento biure;
e garantinis ir pogarantinis aptarnavimas.

Imore naudoja tiesiogin prekiu paskirstym, t.y., imoréje pagamini prekip pardavimu
uzsiima pardavim vadybininkai, tiesiogiai kontaktuodami su uzsakoVaip patimonés produkcija
prekiaujama firminiuose pardavimo salonuose Viljufaune, Klaipdoje ir Siauliuose. Pardavim
apimtys tarp salanir aktyviy pardaviny vadybininky pasiskirs¢ beveik po lygiai. Salonai Lietuvoje
realizuoja 47%, pardavigvadybininkai 53% produkcijos, neskaitant eksporto.

Rémimas.UAB ,Gurda“, organizuodama savo prekiémima, naudoja,traukimo® strategi.

Imore savo emimo veiksnius nukreipia tik galutinius vartotojus, kadangi prekybos tarpimink
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pagalbininky paslaugomis nesinaudoja.. Produktui remti naudaganpardavim personalas ir
prekybos skatinimas. &&imo biudzetui, neskaitant asmenpardavim jgyvendinadiy vadybininky
atlyginimo, skiriama mazdaug 1% nuo bangnores pardavim, t.y. 130 fikst. It

Naudojamosémimo priemogs iSvardintos 16 lentge.

16 lentet
UAB ,Gurda“ naudojamos r émimo priemoneés
Rysiai su Pardavimo Reklama Asmeninis Tiesioginis
visuomene skatinimas pardavimas marketingas
Spaudos Parodos Lankstinukai ir Pardavimo Katalogai
konferencijos prospektai reprezentavimas
Nuolaidos Siuntiniai paStu

VieSi paskelbimai Reklaminiai skydai | Pavyzdziai
3 Telemarketingas
Zenklai, simboliai ir

logotipas

Verslo ataskaitos
(pranesimai)
Rémimai

Pardavimas
Internete

Saltinis: sudaryta autoriaus

2.3. UAB “Gurda“ SWOT analiz é

Po informacijos apie esag situacip apzvelgimo galima pereiti prie stippy, Silpnyju pusiy
ir galimybiy bei gesmiy analizs, jvertinant j; tarpusavio sveika, t.y. atlikti SWOT analiz. Sis
metodas bus taikomas “4P” ir organizacijos #ds nagrigjimui. Galimybés ir gresmes bus
analizuojamos 4 aspektaBocialiniu, Technologiniu Ekonominiu,Politiniu.

Imonrés SWOT analig atliksime naudodamiesi 5 lentgd pateikiama struiita.

17 lentet
UAB “Gurda“ SWOT analiz é

0] T

S- Didkjantis reprezentatyyiir ergomoiSks | S-aukStesni reikalavimai kokybei;
Produkt baldy poreikis; T- alternatyvos droali plokiy

roduktas T-gamybos technologijvystymasis; korpusiniams baldams;

E- didtjanti perkamoiji galia; E-didesni gamybos kastai;

P- naujos ES rinkos. P-nestabili bendra situacija.
w Vystantis gamybos technologijoms, _ o )
Mazas bald moduliy automatizuoti gamybtaip Zymiai Asortimento gyli didinti neapsimoka,
pasirinkimas; trumpinant gamybos terminus. kadangi gamybos terminai dar iSaugs.

llgi gamybos terminai.

Maza asortimento gyl kompensuoti jo
ergonomiskumu.

Gamybos terminai vartotojuiera tokie
reikSmingi kaip kokyb ar dizainas.

55



17 lenteés tgsinys

S

Gerai Zzinomas preks
Zenklas;

Auksta kokylg, ivertintas
dizainas.

Didéjant perkamajai galiai ir esant vis
stipresniam ergonomigkr reprezentatywi
baldy poreikiui, reikia dar labiau padsiti
baldy ergonomiSkuny, taip stiprinant preis
Zenkh.

Stiprinant preks Zenkd, net ir padidjus
kaStams bei kainoms didinsime péek
verte.

Auksta kokylg ir geras dizainas iSskiria
mus iS konkureng didéjant kokyles
reikalavimams.

O

S- Didkjantis reprezentatyyiir ergomoiSky
baldy poreikis;

T
S-NeZinia susijusi su eufeedimu;

T-aStrus poreikis greitavedinti

Kaina T-gamybos technologijvystymasis: naujausias technologijas;
E-augantys bendri rinkos pardavimai; ili-vi;z"i;“;l brangimas, kia gamintoj
P-nenusimato pokyu. P-nenusimato pokju.

W

Néra prekiy linijos pagal
kaing galincios
konkuruoti su
smulkiaisiais
gamintojais.

Kainos Siek tiek

aukstesss uz
pagrindinio konkurento.

Bendra susidogjimo kokybiSkesniais ir
patrauklesniais baldais atmosfera skatinal
kreipti ddmeg i pai produkh, toctl silpnoji
pus: i$ dalies neutralizuojama.

Deréty pagalvoti apie itin pigios
korpusiniy biuro bald, serijos sulirima.
Taip pat dar labiau stiprinti stipriasias
savo puses, ygaizaim, taip
neutralizuojant pagrindinio konkurento
kainy pranasura.

S Augant Sakos pardavimams, protingai VNU.O galimos 'knq ga”?'”toﬂ. INvazijos Ir
i i taikant nuolaid politika, galima Zymiai Zaliaw brangimo ka|g_pol|t!k§1 _
Lanksti nuolaid didinti U¥imara finkes dai ,Gurdos* neapsaugo€ia reikia kreipti
politika. P m : demeg i kitus ,4P* elementus.
T
o S-pqlinkﬁsi vietinius (rajono, miesto)
gamintojus.;
S-imores (klientai) koncentruojasi . . . C
e ) T-imones nepajgumas prisitaikyti prie
didmie<iuose; - - . -
Vieta _ spaélal besivystatios logistikos
T-IT vystymasis; sistemos;
E-susisiekimo vystymasis; E- nauj; vietiniy baldy gamintojy
P-ES strukiriniy fondy parama atsiradimas;
P- ES strukiriniy fondy parama
konkuruojagiomsimorems
w Technologij; vystymasis gali suteikti nayj | Biuro baldus pardaviti per tarpininkus

Pardavimas tik
galutiniam vartotojui
(firminiai salonai,
asmeninis pardavimas).

llgi pristatymo terminai

budu komunikacijai su visais vartotojais.

Susisiekimo vystimasis galilygoti
mazesnius pristatymo terminus.

P faktorius gali skatinti kurtis daugiau nauj

imoniy (potenciah klienty).

yra labai rizikingas procesas, kadangi g
nukentti aptarbavimas, tuo pau ir
imores jvaizdis.

Pristatymo terminusitina koreguoti,
geriausia tai padaryti spartinantpa

gamyh.
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17 lenteés 2 tsinys

S

Salyginai didelis
pardavimo salom
tinklas.

Mobilas vadybininkai,
klientui pageidaujant,
atvykstaj bet kuri
Lietuvos viet.

S, E faktoriai tik sustiprina stipijia pusz,
nes didmie&uose ,Gurda“ turi pardavimo

salonus.

T faktorius suteikia galimyhijvairiems

pardavimo ladams (uzsakymai pateikiami

elektroniniu pastu, e- parduotuir pan.) ir

prekes pasiekiamumas dif.

Mobilas vadybininkai turi dar didegn
démesg skirti jvairiems Lietuvos
regionams, kuriuosesra pardavimo
salony ir rinkoje dominuoja vietiniai
gamintojai.

o

S- Didkjantis reprezentatywiir
ergomoiSk bald; poreikis;

T
S-Zmores kritiSkai Ziiri { reklamy.

T-Zmores vis labiau apkraunami labai

Rémimas T-IT vystymasis; dideliu kiekiu informacijos, vis
- . . . ._| ivairiasniais ladais
E-palanki situacija kurtis naujoms media
priemorems; E-media priemoni monopolizacija;
P-nenusimato pokyu. P-nenusimato pokju.
w

Mazai ccmesio skiriama
reklamai naudojant medig
priemones;

Rémimo procesaséana
nuoseklus ir gerai
suplanuotas.

Didéjantis reprezentatyyiir ergomoisk
baldy poreikis Siek tiek neutralizuoja
reklamos per media priemoneskinma.

IT vystimasis palengvintpai
informavimo procesg bet nesutvarkyt
patios sistemos.

Visy pirma reik geriau planuoti
komunikacijos su vartotojais procgsaip
pat perzvelgtiégmimo biudzeto dal
skiriama reklamai per media, kadangi
,Gurdos" vardas Zymiai maziau Zzinoma;
atokiuose nuo didmieén; Lietuvos
regionuose.

S

Pakankamai veiksmingai
pasitelkiami vieSieji rySiai;
Asmeniniam pardavimui

skiriamas labai didelis
démesys ir resursai.

Sékmingai vykdoma vieguy rySiy
kompanija ir asmeninis pardavimas
stiprindama ,Gurdos" kaip ergonomigk
baldy ir biuro ekspext reputacij, labai
tinkamai pasinaudoja S- faktoriumi.

Asmeninis pardavimas neutralizuoja T
faktoriaus gésmes, nes asmeninis
bendravimas garantuotai turi gryZtgim
rysi.

Viesieji rySiai neutralizuoja S faktoriaus
grése.

Organizacijos

O

S-didtja Zmoniy iSprusimas, didesnis
poreikis socialiams garantijoms;

T
S-Darbo ¢gos tiikumas @l emigracijos.

T-sucktingy technologiy jvedimas;

kultara T- technologiy vystymasis;
e E-didéjantis darbo uzmokestis
E - réra,;
P- emigracijos mazinimo politika. P-nepatikimastatymiré baz.
W Vyresnio amziaus Zmes (kolektyvas

Sparti darbuotaj kaita;

Vis dar nesibaigianti
reprganizacija;

Komandinio darbo
trakumas.

Komandinio darbo ftkumg neutralizuoja
S,T faktoriai, skatinantys tapti aktyviais,
atsakingais visuomen, kolektyvo nariais.
Technologiy vystimasis leidZia tiksliau
atrinkti darbuotojus, pasizymiius
reikalingomis savytmis. P — faktorius
mazina darbuotagjkaita.

taip pat tués tendency ,senti*) paprastai
pasizymi maziau lank&u poziariu ir

rodo maziau iniciatyvos.

“Technikos baim” gali sustiprinti
neigiana silpnyju pusii poveik.

Baimeé prisiimti atsakomyb g.b.
paskatinta blogos ekon. situacijos.
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17 lenteés 3 tesinys

S Jaunas ir iniciatyvus kolektyvo energija
Lankstus pofiris i turéty kompensuoti nuostoliusst
naujoves; S,T faktoriai dar labiau stiprina stipsias | didéjanciy atlyginimu. Stiprus personalo
o imores puses. P faktorius ateityje taip pat skyrius bei lankstus patis i naujoves
Jaunas iniciatyvus turéty prisidéti prie imones gero¥s. turety sckmingaijsisavinti vis
kolektyvas; sudktingéjancias technologijas, bei
mazinti S faktoriaus gsne.

Saltinis: sudaryta autoriaus

Apibendrinant silpasias imorés puses, problematiSkiausia i§ $iuo metu yra Siek tiek
aukstesas pagrindinio konkurento - UAB ,Narbutas ir Ko, masiy bald; modeliy kainos. Stipriausia
imorés pug yra pripazintas balddizainas bei Zzinomagnorés vardas. Didziausia ¢gne, kaip ir
daugeliuiijmoniy Siuo metu, yra siejama su emigracija. Taidyjiecia profesionali darbuotoj stygiy
gamybos sektoriuje. Daugiausia vl siejama su diganciu reprezentatywi ir ergomoiSk baldy

poreikiu ir augatia bendra biuro baldrinka.
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3. UAB ,GURDA"* KORPUSINIU BIURO BALDU MARKETINGO STRATEGIJA
3.1. Marketingo tikslai

Marketingo strategijos paskirtis yra sieltiykdyti ilgalaikius marketingo tikslus, tétvisy
pirma reikia tuos tikslus nusistatyti. Marketingkstai dazniausiai #ina iSmatuojamais kokybiniais ir
kiekybiniais rodikliais nusakytos marketingo ssti@zduotys, numatomogykdyti per tam tika
laikotarp. Taip pat marketingo tikslai privaloith parengti atsizvelgiani imorées misip ir veiklos
tikslus. Deéty pazyntti, kad imones misija apsprendzigmorés bendrus tikslus, pagal kuriuos yra
ruoSiamos korporaci verslo vieneto ir galiausiai funkeis strategijos, kudi pagrindiré - marketingo
strategija.

Atlikus imores situacijos bei SWOT analizes galima isskirti &eliproblematisSkas sritig,
kurias reikia atkreipti émeg formuluojant marketingo tikslus. Bene didziaudipest kelia per 2005
m. smuk ,Gurdos” pardavimai bei sum&isi rinkos dalis. Negana tamorg jau kelis metus
balansuoja ties pelno — nuostolio riba, o 2005ntyrpa200 tkst. lity nuostol. Kalbant apie
konkurencin imores pranasSum nustatyta, kad UAB ,Gurda“ yra stipri rinkos dadyvtatiau
pagrindinis konkurentas ,Narbutas ir Ko* dar visi tivirtas rinkos lyderio pozicijas. Taip pahorgje
yra tobulintina émimo sistema.

Taigi apibendrinant galima iSskirti Siuos 2006 metarketingo tikslus:

e Padidinti apyvag iki 14 min. lity ir pasiekti Imin. lig pelr.

e Tapti biuro zonavimo ekspertais.

3.2. UAB ,Gurda“ korpusini y biuro bald y marketingo strategijos nustatymas

Kaip ZzZinome, marketingo strategijos yra skirstompsonkuravimo, rinkos agpimo,
pozicionavimo ir marketingo komplekstrategijas. Visos Sios keturios strateggrupes skirtos
bendram tikslui pasiekti — padidinimores vert, tatiau kiekviena strategija analizuoja skirtingas
konkuravimo rinkoje taktikas,ak/gojamas skirting marketingo aspelgt Kovos su konkurentais
akcentams nustatyti yra skirtokgnkuravimo* strategijy rasys, ,tikslin és rinkos* strategija nusako
imorés pozicijas skirting segment jvaldymo aspektu, pageidaujamo produkto ar paskugo
ivaizdzio Kirima vartotop samongje akcentuoja pozicionavimo“strategija ,Marketingo komplekso*
strategijoskuriamos remiantis ,4P* elementais. Toliau pagaloSi aspektus ir nustatytusmorés

tikslus parinksime geriausiai UAB ,Gurda” tink&as marketingo strategijas.
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3.2.1. Konkuravimo strategijos nustatymas

Rengiama konkurenatn marketingo strategija turi suteikimonei stipriausi imanona
konkurencin pranasSurmp. Marketologai iSskiria tris konkurencinimarketingo strategij grupes,
kurias reikia taikyti atsizvelgiantmones padti rinkoje:

1. lyderiy, pretendent, sekjuy ir niSy uzpildytojy konkuravimo strategijos;

2. dideliy, vidutiniy ir ma; imoniy konkuravimo strategijos;

3. konkurencigs pozicijos strategijos.

Pirmosios grugs - lyderiy, pretendenty, seléjy ir niSy uzpildytoju konkuravimo
strategijos — rengiamos siekiant iSlaikytimorés pozicijas rinkoje panaudojant tam tikrus
konkurencinius veiksmus puolant arba ginantis noiokkirent;. Sie veiksmai priklauso nuo to, kaki
pozicija imore uzima rinkoje. Kaip paradsituacijos analig, UAB ,Gurda“ uzima pretendentqg
lyderius* pozicija. Galimi pretendentlyderius puolimo variantai pavaizduoti 1.4 pavésks

Taigi ,Gurdos* marketingo tikslas yra padidinti ayt, tatiau ne pelno gskaita. Suo atveju
,tiesiogiai atakuoti“pagrindin konkuren, ,Narbutas ir Ko* rra tikslinga @l keleto prieZa&y. Sis
konkuravimo Idas reikalauja labai daugsh, o Siuo metumores finansinis pagumas #ra geras,
taigi §i taktika priedtarauja pelno didinimo tikislu Tikslingiau yra naudotiapeinanajq atakg*. Si
strategija paremta konkurentoéfipu siekiant uZimti lengvai pasiekiamas rinkasosSetrategijos
igyvendinimo priemoé turéty bati naujy korpusinig biuro bald; kolekcijy karimas. Té&iau degty
atkreipti cmeg i tai, kad asortimento atnaujinimas biuro balihkoje yra pakankamai rizikingas
Zingsnis, kadangi ne visos naujos bakkrijos ir su jomis siejamos investicijos pasites Siuo
aspektu ,Gurda“ parkarty jau yra nudegusi. Skubiai bei gerai negass argument, sukurtos serijos
,0ogma“ir Y link* buvo visiSkai negskmingos.

Imore, priklausomai nuo dydzio, gali naudoti skirting&enkuravimo strategijas. Jos
skirstomosj dideliy, vidutiniy ir mazy jmoniy konkuravimo strategijas. Zitrint pasauliniu mastu
UAB ,Gurda“ galima priskirti vidutini arba netgi mag imoniy tipui, Siuo metuimorgje yra
naudojama tokiomgmorems kidinga prisitaikymo strategija“, kurios esm yra maksimaliai
lank<iai tenkinti lokally rinky poreikius (Virvilaie R., 2005). Dabartije situacijoje tai yra vienintél
galima alternatyva, téau imores vadow tokia situacija netenkina. Vienasiidores tiksly yra tapti
pripazinta tarptautinegimone. Tam vig pirma reilkéty stipriai didinti gamybinius pagumus,
standartizuoti gamybsiekiant ekonomijos, &au tai yra ateities tikslas, kuriam reikia rucgtskiras
globaliy rinky  strategijas.

Treciajai grupei priklausokonkurencinés pozicionavimo strategijos.Kaip jau mirgjome
pirmoje darbo dalyjeRorter (1980) iSskyrtris pagrindines: Bendrjy sgnaudy lyderés*- siekiant kuo
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mazesni kast, ,diferencijavimo® - pozicionuojant preki savybi iSskirting verk, ir
»Koncentracijos“strategig, nukreipiant visastpasj maz rinkos segmet

Atsizvelgiant | imorés marketingo tikslus bei analz rezultatus, ,Gurdai“ yra tikslinga
naudoti dviey pirmyjy strategiy derin. Kaip parod SWOT bei mikroaplinkos analizimorgje néra
prekiy linijos, pagal kaia galintios konkuruoti su smulkiaisiais gamintojaisél3sios priezasties
prastai tenkinami ygabiudzetiniy imoniy segmento poreikiai. Taigi®ytume atskirai preki grupei
kiek imanoma sumazinti gamybos kastus, net ir kékylskaita. T&iau Si bald serija turi lti
siuloma iSimtinai tik biudZetinj istaig; rengiamuose vieSuosiuose konkursuose. Kitu atpeadjus
Sia serija prekiauti visuose segmentuds®mnre smarkiai pakenkt savoivaizdziui. C¢l Sios priezasties
i5 pirmo zvilgsnio Sis sprendimas gali atrodyti jabieas. Kyla klausimas, ar verta vienam segmentui
ruosti atskig strategip ir gaminti atskig baldy serip, tatiau valstybini imoniy segmentas yra labai
didelis, atneSantis labai stambi pelning; uzsakyna. Nejsisavinus Sio segmento, pasiekti marketingo
tikslus katy kur kas sunkiau.

Paliekant nuoSalyje Segmeny, visais kitais aspektais UAB ,Gurda“ turi Siekkimodifikuoti
iki Siol naudog ,pozicionavimo tam tikros veés strategig. Lig Siol pagrindiniai akcentuojami
,Gurdos* koziriai yra bald dizainas, kokyb ir ergonomiSkumas. Siekiant dar didesnio konkureac
pranasumo, veity labiau koncentruotis ties viena i$ &avybi, itikinant vartotojus, kad toje srityje
,Gurda“ yra neabejotina lydér Atsizvelgianti rinkos analizs rezultatus, rinkos tendencijas ir
konkurent, stipriasias bei silpasias puses, @iytume akcentuoti iSskirtin bald; dizaing.
Argumentuojant tokpasirinking, degty pazyneti, kad iSskirti save kaip kokys lydef vien skamhi
Sukiu ar geros émimo kompanijos neuztenka. Reikia ir gaminti kol§dusius baldus, nemores
baldus perka reguliariai, taip pat diélelalis klient; ateina vedami rekomendagijTuo tarpu gaminti
kokybiskesnius baldus uZ pagrindirkonkurent, ,Gurdai* yra pernelyg sudingas tikslas. Siuo metu
.Narbutas ir Ko* bei ,Gurda“ gamina vienodos kokgbbaldus, taip pat d&n prisiminti ir uzsienio

gamintojus ,Kinnarps* bei ,Isku®, gaming&ius aukstests kokykes biuro baldus.

3.2.2. Tikslin és rinkos strategijos nustatymas

» Tikslines rinkos*®, dar kitaip vadinamosinkos apépimo, strategijos numato tris galimus
budus rinkaijvaldyti (Zr. 1.5 pav.);nediferencijuotas marketingas®, ,diferencijuotasarketingas®,
.koncentruotas marketingas‘Taciau prieS ruoSiant gistrategig biatina nustatyti ir sugrupuoti rinkos
segmentus. Iki §i mety ,Gurda“ apskritai neteik didelio cemesio rinkos segmentams ir yigsinka
laike vienalyte, tikdamasi ir iS vig vartotop tokios pat reakcijosi marketingo veiksmus.

Marketingo specialistaii $oziari vadina hediferencijuoto marketingstrategija. Tdiau praeit met
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lapkricio 30 d.isakymu pagaliau patvirtino tikska rinkos segmentus (zr. 2.6 ler)elsuskirstydami
juos i prioritetinius, svarbius bejdomius. Nepaisant to, vis dar yra taikomasediferencijuotas
marketinga$ kitos alternatyvos gréiausiai dar yra tik ilg svarstym objektas. Taigi, uzgant

imores valdybai uz aki, Siek tiek pakoregavsegment prioritetus, parinksime tinkamiawuasjrinkos

aprpimo” strategip.

Practkime nuo paio segmentavimo (18 lentgl

18 lentet
Sialomi rinkos segmentai
Prioritetiniai rinkos | Svarhis rinkos segmentai Jdomis rinkos segmentai
segmentai
» UZsienio kapitalo » Energetikogmores; » Statybiresimores;
prekybires ir gamybigs » Lietuvos prekybigs ir > Medicinosistaigos;
iIMOres ir jy atstovylgs; gamybires imones; » Svietimojstaigos.
» Finansiniy paslaug » Logistikosimores;
imores; » NT agentiros » [Farmacijos ir medicinos
» Telekomunikaciy ir IT (prioritetiniai); irangosimonés(svarhis),
imores; » Konsultacinés jmonés
» Savivaldybes ir joms (prioritetiniai).
tiesiogiai pavaldzios
imonés (;domis);
» Valstybinésijstaigos
(idomis);

Saltinis: sudaryta autoriaus

Paryskinti segmentpavadinimai reiSkia, kad jie yra perkelti iS kimsgment grupss lyginant
suimores valdybos parengtisakymu. Argumentuojant Siuos pakeitimusuyisrma norime atkreipti
déemes | savivaldybi ir valstybiniy istaigi segmeni. Kaip matote iS 3.1 lentid, Sis segmentas iS
»idomas* grupes perkeliamas ,prioritetinius®, kaip jau migjome 3.2.1 skyriuje, valstybiniimoniy
segmentas yra pernelyg didelis ir turintis saepecifiky, kad j paliktume nuoSaly. NT agemt; ir
konsultacini imoniy segmerni perkeléeme laipteliu Zemyn, kadangiéra tikslinga skirti didziausi
déemeg imorems, kurios #ra ir nebus itin stambios, ypgei kalketume apie darbo vietskatiy.
Farmacijos ir medicinograngosimones priskygme tik prie jdomiy”, kadangi Si imoniu skatius
Lietuvoje rera didelis, neskaitant vaistipikurioms ,Gurda” praktiSkai baldnegamina.

Nust&ius prioritetinius segmentus, galima parinkti iren iS rinkos aptpimo strategij.
Tiksliau ji jau buvo parinkta analizuojant konkurmaw bado strategijas bei &iant biudZetiny istaig:
segmentui taikyti skirting konkurencigs pozicijos strategij IS Sy pozymi jau galima spysti, kad

,aurda® privalo naudoti diferencijuo; marketing”, skirtingos rinkos dalims taikant skirtingus
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dalykus. Tai buvo tik vienas iS pavyzdzkaip galima naudotis Sios strategijos taikymagdimais.
Kitus atvejus aptarsime tolimesniuose skyriuose.

3.2.3. Pozicionavimo strategija

Nepaisant Siek tiek smukuspardaviny bei nuostolingai baigtpraeit; met;, Siuo metu UAB
,aurda® pozicijos rinkoje IS pirmo zvilgsnio lyg inéra prastos. Pagal pardavimus Lietuvoje
nusileidziama tik vienam konkurentui, uzimama bkveenktadalis visos vidaus rinkos. ¢lau tam
tikri faktai signalizuoja, kadmonei yra iSkilusi didel gresneé ir situacija yra pakankamai kebli. Apie
tai byloja ir magjanti rinka bei pelnas. & Sios situacijos galima kaltinti neefektyujamyta, imones
strategia ar blog personalo politig. Taiau Ziarint giliau pastebime, kadéra konkretaus ir aiSkaus
motyvo, kockl reikia pirkti batent ,,Gurdos® gaminamus biuro baldus. Vieninteli®tyvas, kuy
galima iSgirsti iS nawj imorés klieny; yra tas, kad ,Narbutas” atsibodo, arba, kad juosgylé su
pernelyg ilgais terminais ar prastu aptarnavimwidlatokio tipo klientai po keli mety, prireikus
pasikeisti baldus, gréausiai  pai sakys ,Gurdos” atzvilgiu. Dazniausiai motyvu pirktitent tos
imores biuro baldus yrakaina, kokyb ar dizainas, gamybos terminai, aptarnavimaslikus
situacijos ir SWOT analizes, ry§k prieZastis, @ kurios prarandama rinka. ,Gurda“ praktiSkai netur
jokio pranasSumo prieS pagrindikonkureng ,Narbutas ir Ko“. ,Gurdos” produkcija yra tos fias
kokybés ir panaSaus dizainoctau brangesk pristatymo terminai taip pat yra pansSaptarnavimp
lyginti yra gana sunku, neatlikus specialaus lygiop tyrimo, t&iau tai rera svarbiausias motyvas
perkant baldus. Siuos nuggavimus dar labiau patvirtina nesenai spaudoj&quispranesimai, kad
.Narbutas ir Ko* per pirmji Siy mety ketvirti pardavimus Lietuvos rinkoje padidino 75%. Taigi
renkantis ,Narbuto” baldus motyvas yra mazesaina, renkantis ,Kinnarps* ar ,Isku” baldus -
auk&iausia kokyls. Vartotopy samorgje ,,Gurda“ lyg ir neturi jokios iSskirtiés pozicijos.

Taigi, jeigu negali pigiau ir geriau pagaminti, yadai sukurti strategij kuri suformuos tam
tikra iSskirting pozicija vartotopp samorgje, ir vartotojai tués motywa naudotis tavo firmos
paslaugomis. Tai ir yra pozicionavimas.

Ligi Siol ,Gurda“ ban@& save pozicionuoti kaip ergonomigkald; gamintoj, tai veikia
puikiai, tatiau ne korpusini bald;, o kedZiy atzvilgiu. Zmors geraiisivaizduoja, kas tai yra
ergonomisSka &d¢, tafiau sunkiaijsivaizduoja, kaip vienas stalas gatitibergonomiskesnis uz kit
stah, jei ju matmenys vienodi.

Praeity mey pabaigojeimonés vadovai pagaliau apsidziaugack iSeif iS susidariusios
pactties, nusprengd tapti biuro zonavimo ekspertais(biuro zonavimas - tai biuro zgn-

reprezentacits, darbo, poilsio ir technikos - teisingas suplémas, a¢ka ko yra efektyviau
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organizuojamas darbas organizacyiduje). Tai yra puiki idja, kuri teoriSkai tusty puikiai
pozicionuotijmoneés vartotoy samorgje, ir tai bus motyvas pasirinkti ,Gugt jrengirgjant savo biug.
Taciau, ar tai neliks vien reklaminisilis, kurio efektas po trupuiSblés, nesugebant teorijos pritaikyti
praktikoje? Imone pasiskelb biuro zonavimo eksperte ardkdu negu patysmones pardavim
vadybininkai, turintys bti tais ekspertais, suzinojo kas yra zonavimas rapsknekalbant jau apiey |
profesionalum Sioje srityje. Ta&iau tai su laiku yra pataisoma. Daug svarbesnisiskiaas, ar
praktiSkai yrajmanoma biuro baldus gamir@a imonei zonuoti biug. Argi ne architektai, tardamiesi
Su imores savininkais, savo &finiuose suplanuojatsimo biuro koncepcij numatydami kur bus
vadovo kabinetas ir kur dirbs vadybininkai. Baldiglanciai imonei lieka labai mazai pasirinkimo
laisves planuojant biuro zonas taip, kadtb efektyvesd komunikacija tarp darbuotgj arba, kad
sumazty imores taip akcentuojama ,papildenpédy” problema. Taiau galimybi; visgi yra, ypé jei
pavykiy glaudziau bendradarbiauti su architektais progiut biurus.

3.2.4. Marketingo komplekso element y strategijos nustatymas

Prekeés strategija
Biuro bald; rinkoje naujos preds ivedimasj rinka yra specifinis procesas, nesuteikiantis tiek
daug taktikos pasirinkimo variankaip tarkim Zaisf ar automobili pramorje. Taip yra dl keliy
priezasiu. Visy pirma, naujas produktas standartiSkand - nauja balg kolekcija. Nesvarbu, ar tai
baldai vadovams, ar darbuotojams, ar priimamiesiesns naujas produktas tik papildo hald
pasirinkimo alternatyy skatiy irengirgjant biug. Kaip jau mijome, ir ,Gurda®, ir ,Narbutas®, ir
kiti korpusiniy biuro baldy gamintojai galutiniam rezultate parduoda ne takmtpreke, ne atskig
stah ir net ne vien atskin kolekcija, 0 paslaug, kurios rezultatas yra tinkamai apstatytas baldais
klienty biuras. Klientui Sioje situacijoje yra kur kas gviau ne kokjis stah ar sping nusipirks, o kaip
galutiniam rezultate atrodys jo biuras: arédebaldai prie bendro interjero, ar patogios busalar
vietos, ar organizuotai suplanuotas visas biuras.
Taciau jvedant { rinka naup kolekcija, galimas naujos prék strategip alternatyw
pasirinkimas. Pirmoje darbo dalyje apna® keturis naujo produkto komercializacijos vanisnt
e greito nugriebimo strategija;
e |éto nugriebimo strategija;
e greitoisiskverbimo strategija;
e |¢éto isiskverbimo strategija.
Lig Siol praktiSkai visoms naujoms kolekcijoms UARurda“ taiko vienod strategij:

nustato Siek tiek Zzemesmprekes kairy, tatiau nesiima joki papildomy rémimo veiksny, t.y. taiko
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mazas émimo iSlaidas. Si strategija marketolpgadinama |¢to jsiskverbimo strategija“Ji yra gana
logiSka @l dideles konkurencijos, taau prarandama potenciali pelno daliglygojama preks
naujumo efekto. Juk daugelis klightypa priklausa®iy prioritetiniy rinkos segmentgrupei, nori,
kad ju biuras Ity iSskirtinis, toks, kokio dar niekas neturi, ir ypasiry2 uz tai mokti. Taip pat jie
negali patys objektyviai nustatyti kainos lygio,deagi yra mazai informuoti apie prekSiekiant
pasinaudoti visais naujos pesk privalumais, silytume naujoms prabangesnbald; kolekcijoms
taikyti radikaliai prieSing komercializacijos variaat— ,greito nugriebimo strategij“ (diferencijuoto
marketingo pavyzdys)taikant pakankamai aukStas bhal@#ainas ir Zymiai suaktyvinantémimo
veiksmus, skirtus naujajai kolekcijai. Nukreipiarstsmeninio pardavimo bei tiesioginio marketingo
pastangas remti gikolekcija, taip pat pasitelkiant rygisu visuomene kompanijas, nepamirStant ir
parod;. Asmeninis pardavimas bei tiesioginis marketingas akcentuojami ne atsitiktinai.
Atsizvelgiantj imonés marketingo tikgl didinti pelra, néra tikslinga diegti naujusémimo kanalus.
Daug pigiau ir papr&gau yra sukoncentruotimorgje dirbargius vadybininkus ties naaja baldy
kolekcija. Pristatydamimores produkcig bei ruoSdami biuro apstatymo planus, vadybininkai
pirma turi siilyti naujaja kolekcija, tatiau ctl per didebs kainos efekto rizikos reiktparuosti ir
pigesnius biuro apstatymo variantus.

Kainos strategija

Kaip jau mirgjome atlikdamiimorés situacijos analig nustatydama prekikainas, UAB
,aurda® taiko i kasStus orientuatkainodaros meted— ,kaStai plius antkainis”. T#au kaStai ara
vienintelis kainodaros veiksnys, pagal kaustatoma galutinprodukto kaina.Imore, nustatydama
prekes kairy, ne tik stengiasi padengti kastus, bet kartu inkaaudoja kaip komercirinstrumen.
Antkainis reguliuojamas atsizvelgiapttam tikros bald serijos paklaus pagrindinii konkurent
prekiy kainy pokyius. Apibendrinant galima teigti, kaghongje néra akcentuojama viena iS kain
strategij.. Literafiroje iSskiriamos Sios strategijosiugriebimo, skverbimosi, kainos ir kokgb
orientuota ; konkurentus. Jeigu bandytudme jvardinti, kuri iS Si strategij yra atiausiai dabar
naudojamas ,Gurdos” kainpolitikos, jvardintume grientuot; j konkurentusstrategip. Kalbant apie
galimas alternatyvas nagéjamu atveju, yra rekomenduojama skirtingiem segamanttaikyti
skirtingas kain strategijas, kadangi vieni segmentai gali ato#taugiau, kiti renkasi pigegprodukt.
Kaip jau mirgjome ankstesrse darbo dalyse, skirtingiems segmentams yra skakatingos bald
kolekcijos, taigi atskiroms baldserijoms reikia taikyti atskiras kajrstrategijas.

Praeitame skyriuje aptane preks strategijas, kui vienas iSjrankiy ir buvo kaina. Taigi
prioritetiniam rinkos segmentui, iSskyrus savivdldy ir valstybinegstaigas, skitt naujs kolekciju

komercializavimui, tikslinga taikyti ugriebimo strategij*. Cia naujai prekei nustatoma auksta
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kaina, kuri éliau, skverbiantisi didesr rinkos daj, laipsnikai mazinama. Si strategija Siek tiek
apsunkin tiksla — pasiekti 2min It. didegnapyvary negu 2005m., taau dictja pelningumas. Kitoms
bald; kolekcijoms tikslinga ir toliau naudoti ,kasStaiigs antkainis” metogl antkain reguliuojant
,orientuotos; konkurentus strategijos principu. $i strategij taikyti batina, ¢l keliy specifiniy
prieZagiy. Ziarint daugeliu aspelg ,Gurda“ ir pagrindinis konkurentas ,Narbutaskio* gamina
panasi produkcip. Asortimentas, kaina, kokghr dizainas yra gattinai pana8s. Taip pat praktiskai
identiski yra ir produkcijos realizavimo kanalaiildienty paieskos principai. Taip pat didzioji
dauguma stambesnimoniy uzsisakigjant biuro baldus rengia pirkimo konkursus. Tajgigu pas
klienta ant stalo guli ,Gurdos* baldpastilymas, yra bent 50% tikimy kad ten pat yra ir ,Narbuto®
pastilymas. Nereaguofiikonkuruojawiy kolekciju kainasimonei kuty prafitinga.

Paskirstymo strategija

UAB ,Gurda“ yra gamybia — prekybire imorg, realizuojanti produkciyj iSskirtinai tik per
savo pdéios pardavim tinkla. Kaip ir daugelis konkuruoj&n; biuro bald; imoniy, produkcijos
realizavimas vyksta Siais dviem kanalais:

e firminiai pardavimy salonai,

e pardaviny vadybininkai (projekt vadovai).

Pardaviny tarpininkaii paskirstymo sistemnéra jtraukiami. Pasitelkus paravintarpininkus,
buty prarasta kliento aptarnavimo kokgbkontro€, griztamasis rysys, klieatporeiky tenkinimas
tapty mazai lankstus. Taip pat tai prieStargumhonés misijai — tapti biuro zonavimo ekspertu, kadangi
Sis bruozasgyvendinamasident per pardavimo personal

Analizuojant logistikos sisteamimorgje, nustatyta, kadaj galima be dideli investiciy
patobulinti. Kaip migjome SWOT analige, viena is silpnesni,Gurdos” pusi yra ilgi gamybos, tuo
paiu ir pristatymo terminai. Dabartin,Gurdos” logistikos sistema pavaizduota 3.1 pasiek
Aptariant kiekvien iS etap viskas pradedama nuo uzsakovo pageidavim

1 etapas: iSsiaiSkinami uzsakovo poreikiai, paamsi specifikacija — pagymas.

2 etapas: uzsakymskyriuje uzsakymai sugrupuojami, patikrinami, @bsta uzsakymo
pagaminimo terminas ir atiduodama gamybai.

3 etapas: gamyba eiliSkumo tvarka individualiai genkiekviera uzsakym, t.y. visus
reikalingus baldus tam uzsakymui.

4 etapas: pagaminti uzsakymo baldai pristatgnhdgistikos padaliy sudaromi iSvezimo
grafikai.

5 etapas: baldai nuvezami ir surenkami uzsakovalpae.
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1. Uzsakovas

A

2. UZzsakymy skyrius

A

3. Gamyba

A

4. Logistikos skyrius

A
5. UZsakovas

Saltinis: sudaryta autoriaus
15 pav. UAB ,Gurda“ logistikos sistema.

Si sistema turi kelis didelius minusus. ¥ipirma, neracionalus gamybos procesas, kadangi
vienam uzsakymuivykdyti daZniausiai reikalinga pagaminti balé keliy skirtingy baldy seriy.
Perprogramuoti stakles ir atlikti kitus reikalingusiksmus, uzima bereikalingo laiko. Gamyboje yra
daug racionaliau vienodus baldus gaminti dideliagkiais. Taip pat naudojama logistikos sistema,
salygoja ilgus bald pagaminimo ir pristatymo terminus. Abu Sie minusaigiamaiitakoja imores
apyvart ir pelningum. Sioms problemoms sgti siilytume jsteigti gatavos produkcijos sa
kuriame ity sandliuojami patys populiariausi baldmodeliai, iS kuny bty galima komplektuoti
skubius uzsakymus. Tuo @a dalinai iSsispgsty gamybos racionalizavimo problema, kadangi Siam
sancliui baty gaminama didesni vienaqdald; modeliy kiekiai. § san@li administruog uZsakyny
skyrius (16 pav.).

1. Uzsakovas

A 4
Gatavos produkcijos 2. Uzsakymy skyrius
sandélys

A

A

\ 3. Gamyba

v
4. Logistikos skyrius

\ 4
5. Uzsakova

Saltinis: sudaryta autoriaus

16 pav. Modifikuota UAB ,Gurda“ logistikos sistema
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Rémimo strategija

Vienas iS pagrindini ir labiausiai akcentuojamas marketingo komplek$®mentas yra
réemimas. Tiek pat svarbi yra pasirinktamimo strategija beiémimo priemors. Pasaulyje ir
Lietuvoje yra daugyb pavyzdzi, kuomet 8kmei pasiekti uztenka sukurti igyvendinti geg remimo
kompanip. Taip pat yra ir daugybatvep, kuomet @l prastai sukurtosémimo kampanijos labai
stipriai nukegtia kompanijos pardavimai @raizdis.

Mokslininkai iSskiria dvi émimo strategijas: §tnimo ir traukimo. T&au i tai gilintis rera
tikslo, kadangi UAB ,Gurda"“ nesinaudoja prekybosptainky paslaugomis ir visaséthesys yra
sutelktas galutiniam vartotojui. Atlikus ,Gurdositigcijos analiz, jvertinus taikomusémimo hidus
ir priemones (zr. 2.10 lentg| susidaro vaizdas, kadhones £mimo sistema yra Siek tiek chaotiSka.
Didelé reklamos (komunikacijos) priemanipranesim, tiksliniy grupiu pasirinkimojvairow, skatina
marketingo vadybininkus nuolat pegstyti komunikacigs veiklos koordinavim ir spresti, kaip
padidinti poveik. Tuomet naudingiausia pritaikytitegruotos marketingo komunikacijokoncepci.
Tai visaapimantis planas, kuriameertinamasivairiy komunikacijos priemoni panaudojimas ir
numatoma $i priemonuy aiski, koncentruota kombinacija, kuri duoda maldimkomunikacijos
efekiy (Tamuliert 2005).

Kaip jau mirgjome 3.2 skyriuje, ,Gurdai” tikslinga naudoti diéercijuot marketing. Taip pat
aptaeme, kad skirtingiem segmentporeikiam tenkinti turi bti sialomos skirting: lygiu baldy
kolekcijos. Taigi marketingo komunikagijplanas negali Wi ruoSiamas bendrai visam korpusini
baldy asortimentui. Skyriaus pradziojetlime naujai prabangiai bajdserijai taikyt ,greito
nugriebimo* prekes strategy, taikant aukst kaing bei Zzymiai suaktyvinantémimo veiksmus. Tokiai

bald; serijai (,Diamond®) paruoSimetegruot; marketingo komunikacjjplang.
3.2.5. Integruot y marketingo komunikacij y planas

Zinant jmones marketingo tikslus bei atlikus situacijos bei SWQ@nalizes, nustatome
,Dlamond* baldy serijos tikslirg rinka. Tokiai iSskirtinai prabangiai baldserijai nustatyti tikslia
rinka logiSkiausia bty ne pagaimores veiklos poldi ar darbuotaj skatiy, o pagal pelningumir
pajamas. Taigi kaip tikslirsegment pasirenkame pelningiawsiietuvos didzijy bendrow top 100,
ivarding ,Verslo Zziniy* leidinyje ,Lietuvos verslo lyderiai 2004/2005" irnepatekusi i
pelningiausiju sara%® Lietuvos bendrowi top 500 pagal pardavimus ir paslaugasrding tame

paiame leidinyje.
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Nustatant integruotos marketingo komunikacijos ltiksgalime naudotis efekthierarchijos
modeliu. Jis apitdina nuosek] procesg, per kui, miasy atveju,imoniy pirkimus lemiantys asmenys
Juda“ nuo nezinojimo iki pirkimo stady, veikiami marketingo komunikaaij

19 lentet

Efekty hierarchijos modelis

2006 Tikslin é auditorija L
_ _ I _ . Komunikacijos tikslas
metai Pelningiausios| Didziosios Vartotojo stadija _ .
(norimas poveikis)
imonés imonés
Nezinojimas Zinojimas
(Sioje stadijoje yra | apie X" imore ir naujus
H 0 0
Balandis 100% 100% musy produktas) biuro stalus
Zinojimas Poziris | preke
(planuojamas sekanti (tikslas — suformuoti
H 0, 0,

Liepa 95% 60% stadija) teigiamy poZiiri i prek)
Rugpjtis 30% 15% Teigiamas pofZiris Noras pirkti
Lapkritis 10-15% 3-8% Teikiama pirmenyb Pirkimo palaikymas

2007m. 8-12% 2-6% Lojalumas

Saltinis: sudaryta autoriaus remiantis Bakanaugkablarketingo komunikacija, 2004.

Kaip matome iS lenté, galutinis tikslas yratikinti 8 — 12 didZijy imoniy pirkti naujosios
kolekcijos biuro baldus bei 2%-6% likusilidZiyju Lietuvosimoniy, tai yra 20 - 6Gmoniy.

Kitas etapas yra komunikacijos priem@mustatymas, parenkant labiau tin&as priemones
tiksliniam segmentui paveikti.

Kadangi Siai serijai yra numatytgreito nugriebimo* strategija, ¢émimui skiriama daugeBuy.
Siuo atveju plaiausiai taikomas asmeninis pardavimas, reklamaiggieji rySiai. Komunikacijos
priemores:

¢ Nuolatire reklama leidinyje “Verslo Zinios”, statybos ir @mfero Zurnaluose.

o Delfi* internetinés svetains verslo skyriuje;

e Atskiro prospekto iSleidimas;

e Asmeninis pardavimas;

e Tiesioginis marketingas;

e VieSieji rySiai;

e Dalyvavimas parodose — pristatymuose;
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e Lauko reklama (reklaminis stendas).

Zurnalas “Verslo Zinios” leigy teigimu daugiausia yra skaitomamorese, todl reklama
Siame Zurnale yra tikslinga. ,Delfi* svet&inSiuo metu yra populiariausia informagirsvetair
Lietuvoje. Atskiri katalogai reikalingi pa&tiant kolekcijos iSskirtinum bei aiSkaus vaizdo apie
sialomy baldy iSorinf vaizch sudarymui. Dalyvavimas parodose uZztikrina real@odukcija
besidomiiy interesanf supazindinim. Asmeninis pardavimas ir tiesioginis marketingas
nepamainomi norint tiksliai nusitaikytipasirinkt, segment. Imoniu nuomors formavimui turi lati
uzsakomi straipsniai spaudoje apmeores veikh, jos stiloma produkcip - Siuo atveju ,Diamond*
kolekcija, pabeziant jos iSskirtimdizairg ir nepriekaisting kokyhe.

Kitas etapas yra biudZeto sudarymas. Sudagamimo biudzeq atskirai kolekcijai tikslinga
remtis tiksly ir uzdu@iy metody taciau nevirSijant imorés galimybiy ribos. I komunikacijos
priemoniy biudzet néra itraukiama asmeninio pardavimo ir tiesioginiorketingo iSlaidos, kadangi

Sias funkcijas atlieka etatinianorés darbuotojai

20 lente¢
Marketingo komunikacijos priemoniy biudzetas
Reklamos Kaina Daznumas Reklamos Suma
priemonés trukm é/kiekis
Laikrastis 800 lity per diem | 3 kartai per savait 1 ménuo 10400 ligy
“Verslo Zinios”
Interjero ir 1500 lity per - 3 menesiai 4500 lig
statybos Zurnalaii menes
Reklama ,Delfi“ 1300 lity per - 6 menesiai 7800 lia
svetairtje menes
Prospekto 11 lity vienetas - 500 viengt 5500 lity
iSleidimas
Daly\/avimas 3000 lity 2 kartai per metus 1 metai 600 lit
parodose
Lauko reklama| 2900 lity per - 6 men 21000 lity
ménnesg + 3600
lity gamybos
iSlaidos
Uzsakomi 1200 lity 1 kary, per neneg 3 menesiai 3600 lif
informaciniai
straipsniai
spaudoje
Bendra suma 58 800 liyy

Saltinis: sudaryta autoriaus

Zinant kokios bus naudojamos priemsrir koks biudZetas, galima pereiti prie kito etapo

integruotos marketingo komunikacijos vykdymo ir kdioavimo. Integracija gali vykti keturiomis
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pakopomis, naudojanformaly”, ,turinio®, ,geografin * ir Jlaiko* suderinim ¢ (Tamuliere 2005).
UAB ,Gurda“ pasitelkusformal; suderining, sukiré visus ,Diamond” serijos bald modelius
iSskirtinio dizaino: vig bald; moduly pavirSius yra blizgios faneru®, o vadovo stalvirSis visas iS
dazyto stiklo. Taip siekiama ne tik privilioti kintus naujoémis, bet ir iSskirti Sios kolekcijos baldus
iSvaizda iS ki, kolekcijy.

Siekiant didesnio reklamos efektyvumo, tikslingaug reklaminius praneSimus, nesvarbu
kokiu kanalu jie perduodami, pateikti panaSiu gtili ir panaSiu turiniu. Spaudoje jau pasirod
pirmieji reklaminiai tekstai pristatantysaSbald; kolekcija Sikiu: ,Blizgus gali hiti skoningas*.
Siekiant furinio suderinimo®Sis dikis turi bati visy pasirinkty komunikacijos priemoni akcentas,

pradedant nuo katalagr baigiant parodomis.

3.2.6. UAB ,Gurda" korpusini y biuro bald y marketingo strategijos alternatyvos

Marketingo, kaip ir visogmores strategija, yra strateginisprendina, susijusi su jvairiais
perspektyvids pktros aspektais, visuma. Praeituose skyriuose d@aptarir rekomendavome
kiekvienos iS ketun pagrindinip marketingo strategij (,konkuravimo®, ,rinkos apépimo*,
»pozicionavimo*® ir ,marketingo komplekso elemaf\ strategines alternatyvas. diau kiekviena is
strategij; igyvendinama tam tikr taktiky ir priemoniy déka. Strategijosgyvendinimo programoje
reikia numatyti veiksm visuma, kuri uztikrinty pasirinkty strategijos tiks] ir sprendiny
igyvendininy. Taip pat strategijos turi neprieStargotores ir marketingo tikslams.

RuoSiant imores strategin plam reikia sudlioti prioritetus ir atrinkti strategijas, kurios

geriausiai atitinka ir marketingo tikslus, ir tuisiSteklius (21 lenté).

21 lented
Strategijy alternatyvy matrica
STF\jATEGIJ 0] SIULOMA STRATEGIJOS STRATEGIJOS ATITIKIMAS
RUSYS STRATEGIJA IGYVENDINIMO IMONES TIKSLAMS
PRIEMONES
»Apeinamoji ataka“ | Naujy korpusiniy biuro bald; Si priemor didina apyvas, tatiau
kolekciju karimas. reikalauja nemaginvesticijy. Taip

pat palaiko Pozicionavimo pagal
tam tikras vertes strategi] ir

.. .Bendrujy sgnaudy lyderes”
strategijos strategijos priemagn

Apyvarta: did ¢ja;

Pelnas: vidutinés investicijos;
Biuro zonavimas: jtakos neturi.

Konkuravimo
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21 lengsltesinys

~Bendryjy sgnaudy
lydere"

ISimtinai tik biudzetigms
imorems skirtos itin pigios
(prastesas kokykes) bald, serijos
iSleidimas.

Prastesés kokylkes baldus gaminti
rizikinga, ilgainiui tai gali neigiamai
atsilieptijmones jvaizdZiui ir
pardavimams.Didelis apyvartos
Suolis. Nesuderinama su
.Pozicionavimo pagal tam tikras
vertes strategija“

Apyvarta: did ¢ja;

Pelnas: dideks investicijos;

Biuro zonavimas: jtakos neturi.

.Pozicionavimo
pagal tam tikras
vertes strategija“

Akcentuoti iSskirtini bald; dizaim.

Nors vartotaj tyrimai parod, kad
tai néra esmig savyle renkantis
baldus, tdiau iSskirtinis korpusinio
baldo dizainas skamhtikinamiau
negu isskirti kokybe ar iSskirtinis
ergonomisSkumas.

Apyvarta: did &ja;

Pelnas: mazos investicijos;

Biuro zonavimas: jtakos neturi.

Tikslin és rinkos
strategija

.Diferencijuotas
marketingas*

Skirtingiems segmentasibyti
skirtingy lygiu bald; kolekcijas.
Atskiroms kolekcijoms ruosti
atskiras émimo programas.

Netaikant diferencijuoto marketing
buty uzkirstas kelias daugeliui kit
numatyt, strategij.

Apyvarta: did ¢ja;

Pelnas: vidutinés investicijos;
Biuro zonavimas: jtakos neturi.

1=

Pozicionavimo

Pozicionuojama
pagal,prekes
teikiany naudy”

Pasiekti,kad vartotojsamorzje,
,Gurda"“ tapt, vienintek biuro
zonavimo ekspeit

Ruosiant bald iSdestymo
pasiilyma, suplanuoti biug taip,

Si priemore reikalauja nemag
investicijy ir daug laiko. Taip pat
néra garantijos d jos sskmingo
igyvendinimo. Jokios kitos
numatomos marketingo strategij

DS

. kad but, didesnis darbo naSumas| alternatyvos tiesiogiai nepalaiko Si
strategija strategijos.
Apyvarta: ilgainiui did éja;
Pelnas: dideks investicijos;
Biuro zonavimas: tiksliné
strategija.
,Greito nugriebimo | Suaktyvinant asmeninio pardavimdSi agresyvi strategija turi atpirkti
Marketingo strategija” (tik ir tiesioginio marketingo veiksmus, investicijasi naujx kolekciju kirima
komplekso naujoms prabangiomsnusitaikant prioritetini segmert. | ir atnesti papildorg pelra.
L kolekcijoms) Atskira spausdintiéireklamos Apyvarta: mazéja;
Strat?guos' priemore. Pelnas:didkja, nepaisant
Prekes reikalaujamy investicijy;
Biuro zonavimas: jtakos neturi.
.Nugriebimo Skirtingiem segmentam taikyti .Nugriebimo strategija“ yra
strategija“ (tik skirtingas kain strategijas. komplekso elementokainos
naujoms prabangioms ~greito nugriebimo* strategijos
kolekcijoms); viena i$ priemoni.
Lorientuota § ~Orientuota j konkurentus* Apyvarta: did éja;
konkurentus strategij batina taikyti &l arSios | Pelnas: vidutinés investicijos;
Kainos strategija“ konkurencijosCia pagrindire Biuro zonavimas: jtakos neturi

priemore yra konkureni kaing
sekimas ir analig rezultate ko
daromos kain korekcijos.

~Orientuota j konkurentus”
strategija nereikalauja investigjj
tagiau priverstinai gali mazinti
pelm.

Apyvarta: mazai kinta;

Pelnas: kinta priklausomai nuo
konkurenty veiksmy;

Biuro zonavimas: jtakos neturi.

72



21 lentets 2 tsinys

Modifikuoti UAB Gatavos produkcijos saéltb Nepaisant dideli investicijy,
,Gurda"“ logistikos isteigimas. rezultate bus pasiektas aukstesnis
sistena gamybos efektyvumas, bei dalinai
iSsprsta ilgr gamybos termii
. problema.
Paskirstymo Apyvarta: did &ja;

Pelnas: dideks investicijos, t&iau
gamybos efektyvumas didja;
Biuro zonavimas: jtakos neturi.

Integruot; Skirtingiems segmentas (atskiromsPasiekiamas didesnis reklamos
marketingo kolekcijoms) ruosti atskirus kompanij; efektyvumas.
.. komunikacij planas | planus. Apyvarta: did &ja;
Rémimo Sialytinos priemots detaliau Pelnas: vidutinés investicijos;
aptartos 3.2.4 skyriuje Biuro zonavimas: jtakos neturi.

Saltinis: sudaryta autoriaus

21 lentetje yra trumpai apraSytos wissialomy marketingo strategij priemores, taip pat
trumpai aptarta §i strategijp tarpusavio suderinamumas jimores marketingo tiksl atitikimas.
Pirmiausia atmeskime strategijas, kurios kelia teugja klausim ir néra suderinamos su kitomis
strategijomis beimores tikslais.

Bene problematiSkiausia iS visalternatyw yra ,Bendryjy sgnaud; lyderes: strategija.
Gaminti stipriai pigesnprodukt, reikalauja ne tik dideli investiciy, konkuruojant tokiu ddu gali
nukentti imores vardas.

Taip pat pastebime, kadigdmos konkuravimo strategijos,Pozicionavimo pagal tam tikras
vertes “ priemoré — akcentuoti iSskirtin bald: dizaim yra nesuderinama sgmorés misija ir p
palaikaria pozicionavimo strategija (tapti vieninteliu uzonavimo ekspertu). Bandymas vienu
metuigyvendinti abi Sias strategijas dfi@usiai nesukutt sinergijos efekto, gvykty atvirkiai.

Kaip jau aptarme 3.2.3 skyriuje, ,Gurdos” siekiamglapti biuro zonavimo ekspertu yra
gana rizikingas zingsnis, ir tikrai nedey visus marketinginius veiksmus nukreipti {il§ vienintef
tiksla. Imonei esamoje situacijoje yra tikslinga taikydiferencijuo; marketing ir sialomas

marketingo kompleksstrategijas.

73



ISVADOS IR PASIULYMAI

Marketingo strategijdaikoma svarbiausia ignorés funkciny strategiy, kuriu visuma sudaro
bendaja verslo strategij. Siy abiej; strategij svarbiausias tikslas yra vienodas — atlikti pualagius
arba gynybinius veiksmus kuriant tdirpozicija rinkoje, bei uztikrintiimones investicijp pelning
griztamum. Marketingo strategija turi patl atsakyti i Siuos tris pagrindinius klausimus: kur
konkuruoti, kaip konkuruoti, kada konkuruoti?

Marketingo strategijos skirstomog keturias pagrindines grupes: konkuravimo, rinkos
aprpimo, pozicionavimo ir marketingo komplekso strateg

Marketingo strategijos thimas yra nuoseklus ir standartizuotas procesaskshfgje
literatiiroje eiks tvarka iSskiriami Sie etapamonés misijos ir tiksl nustatymas, situacijos analjz
marketingo tiksk formulavimas, marketingo strategija.

UAB ,Gurda“ uzimama rinka pastaraisiais metais daaa krito: pardavimai ir biuro bald
rinkos dalis atitinkamai suméb 17% ir 4,8%. Taip pat 2005 m. buvo baigti nubstmi. Atsizvelgus
i Siuos nerim keliartius aspektus, nustatytas pagrindijnsores tikslas - per artimiausius 2 metus
tapti pelningai dirbatia imone, nesumazinant esamos biuro taidkos dalies.

ISanalizavus korpusinibiuro bald rinkos tendencijas nustatyta, kad Sioje rinkoje ldaiau
isitvirtins imores, skiriartios dide| demeg baldy kokybei bei dizainui, nesibaimin&ios aukStesni
produkcijos kain.

Apibendrinusimonés makroaplink sunku jzvelgti ypating teigiamy ar didely neigiamy
aspekt, galima teigti, kad “UAB Gurda” makroaplinka yrautrali.

Detaliau analizuojanimorés makroaplink buvo pasitelkta SPACE matrica. Nustatyta, kad
imores makroaplinkos stabilumas ir verslo srities pdthamas yra aukStesni uz vidutinius. Atlikta
konkurencinio pranasumo analizparo@, kad imoré Siuo metu yra viena iS stipriaysrinkos
dalyviy, tafiau finansit analiz nuteikia ne taip optimistiSkaiimorés finansinis pajgumas
vertinamas kaip zemesnis uz vidutin

Atlikus imorés mikroaplinkos analiz nustatyta, kad pagrindiniaimonés vartotojai yra
juridiniai asmenys, jie nuperka 99¢mones produkcijos. Taip pat nustatyta, kad UAB ,Gurda“
priklausomyls nuo tiekjy néra didek, tiekéju pakeitimo kaStai taip patéra auksti. Konkuremt
analizs rezultate nustatytos Sios keturios konkuregmupes: 1. UAB ,Narbutas ir Ko*“. 2. "Ergolain”
imoniyp grupe. 3.Uzsienio korpusini biuro bald; gamintojai (,Kinnarps®, ,Isku” ir k.t). 4. Visi
likusieji Lietuvos korpusinj biuro baldy gamintojai. ISy didZiausa konkurencig sudaro ,Narbutas ir
Ko".
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ISanalizavusimores vidire aplinka, nustatyti Sie marketingo komplekso elemeaspektai:
analizuojamaimore taiko i kastus orientuat kainodaros meted— ,kasStai plius antkainis; UAB
,Gurda"“, kaip ir daugelis biuro baldgamintoj;, ne tik parduoda savo produkgikartu yra teikiamas
visas spektras prekes lydin paslaug; imoré visus eémimo veiksnius nukreipia tik galutinius
vartotojus; produktui remti naudojamas pardayimersonalas ir prekybos skatinimagmimo
biudzetui skiriama mazdaug 1% nuo benginonés pardavim.

Atlikta SWOT analiz atskleid Siuos aspektus: stipriausiamonés puse yra pripazintas bald
dizainas bei Zinomagnores vardas; apibendrinant sifgiasimonés puses, problematiSkiausia s |
Siuo metu yra Siek tiek auksteésnpagrindinio konkurento - UAB ,Narbutas ir Ko*, masiy baldy
modely kainos; didziausia gsme, kaip ir daugeliuimoniy Siuo metu, yra siejama su emigracija, tai
ypa liecia profesionali darbuotoj stygu gamybos sektoriuje; daugiausia ¢uil siejama su
didéjarciu reprezentatyw ir ergonomisk bald; poreikiu ir augasia bendra biuro baildrinka.

Siekiant sustiprintimonés pozicijas rinkoje, slome naudoti vieais konkuravimo strategij—
.-apeinamyja ataky”. Pagrindiré igyvendinimo priemo&— nauy korpusiniy bald kolekciju karimas.

Parenkant viemn iS tikslines rinkos strategij alternatyw, tikslingiausia yra naudoti
L<diferencijuot marketing“ , skirtingoms rinkos dalims taikant skirtingas taksk

Imores vadovyls sukurtos pozicionavimo strategijoséjas (tapti vartotaj pripazintais biuro
zonavimo ekspertais) élkmingesniamigyvendinimui silytume skirti didesp démes darbuotoy
apmokymui ir glaudziau bendradarbiauti su arch#iskprojektuojant biurus.

Kalbant apie naujos prék strategy, sialytume prabangesiibald; kolekcijoms taikyti
.greito nugriebimo strategif, nustatantpakankamai auksStas baldkainas ir Zymiai suaktyvinant
rémimo veiksmus, skirtus naujajai kolekcijai.

Siekiant iSspgsti ilgy terminy ir gamybos efektyvumo problemas yra tiksliriggeigti gatavos
produkcijos sandi, kuriame Ity sandliuojami patys populiariausi baldmodeliai, iS kuny bty
galima komplektuoti skubius uzsakymus.

Atskiriems rinkos segmentams yra tikslinga rengski@as gmimo programas. Siekiant
didesnio émimo efektyvumo, kuriant korpusipibiuro baldy remimo kompanijas, siome remtis

darbe parengtu integrupinarketingo komunikaaij plano pavyzdziu.
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Danius Smailys. Marketing Strategy of Case Officenifure of JSC ,Gurda”“ in Lithuanian Market.
MBA Graduation Paper. — Kaunas“ Kaunas Faculty adhBnities, Vilnius University, 2006 75p.

SUMMARY

The purpose of this paper was to make the maketirategy of the office furniture of JSC
,aurda® in Lithuanian market. The strategy was tedao the one line of the firm's production — case
office furniture, because the profitability of tieector is the lowest between all firm‘s businéassd.

In the theoretical part of this paper was descrigk the types of marketing strategies and the
technology of the marketing strategy creation waalyzed in detail. In the analytical part of this
paper it was analyzed case office furniture maiketithuania. After that it was evaluated the
situation of JSC ,Gurda“ in that market. It was dighe analysis of the market, micro and macro
environment. Also it was invoked the SWOT analysi&now the weak and strong sides of the firm.

All the marketing strategies are used to reachntlaeketing purposes of the company. The
main purposes of JSC ,Gurda“determined in this pape to increase the circulation of the firm 1l
mill. Litas and to reach 1 mill. Litas profit neyxear. In order that the universal marketing planJ&C
,courda® case office furniture would be createdwiis made one strategy of every main marketing
strategies groups: competitive strategy, markegetarg, positioning and marketing complex strategy.

There are 76 pages, 21 table and 14 pictures snptioject. Conclusions are introduced at the
end of the thesis.
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