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SANTRAUKA

Linas NekrasevicCius

UAB ,,ELEKTROSKANDIA* marketingo veiklos ypatumai. Magistro darbas.

Magistro baigiamajame darbe nagrinéjami marketingo veiklos, kaip neatsiejamos jmoneés ir
vartotojo tarpusavio tiesioginio komunikavimo priemonés, ypatumai. Darbe akcentuojama, kad sparciai
kintanCioje ir konkurencingoje rinkoje, tik suformavus ir pritaikius tinkama marketingo veiklos
modelio sistema, galima pasiekti geresniy imonés veiklos rezultaty bei uZtikrinti efektyvy imonés
marketingo tiksly igyvendinima. Siame darbe, iSanalizavus moksling literatiira, pateikta marketingo
veiklos koncepcijos istorin€ raida bei elektroninio marketingo veiklos atsiradimo prielaidos, plétra ir jo
svarba novatoriSky marketingo sprendimy priémimo kontekste. Magistro darbe atliktas UAB
“Elektroskandia” marketingo veiklos ypatumy tyrimas, kurio tikslas buvo pagristi arba paneigti
hipotezg, jog efektyvi marketingo veikla turi Zenklia itaka sékmingam imonés tiksly igyvendinimui.
Tyrimo metu gauti duomenys atskleidé imonés plétros ir pardavimy augimo priklausomybg nuo
marketingo komplekso elementy bei patvirtino iSkelta hipotez¢. Rekomendacijose ir iSvadose pateikti
pasiiilymai dél marketingo veiklos tobulinimo priemoniy jgyvendinimo imoné¢je UAB
,Elektroskandia®, paskatins naujy, inovatyviy marketingo veiklos organizavimo metody paieska bei

lgyvendinima.



SUMMARY

Linas NekrasevicCius

Peculiarities of marketing activity of UAB “ELEKTROSKANDIA”. Master’s work..

The master thesis analyses peculiarities of marketing activity as concurrent means of immediate inter-
communication between a company and a consumer. It is emphasised that in rapidly changing and
competitive market, the better results of a company activity can be obtained and effective
implementation of the company aims can be ensured only by forming and applying proper system of
marketing activity model. In the paper, the historical process of marketing conception and assumptions
of origin of electronic marketing activity, its development and importance in the context of marketing
decision making are represented after the analysis of scientific literature. In the master thesis, the
investigation of the peculiarities of marketing activity of UAB “Elektroskandia” was carried out on
purpose to reason or refute the hypothesis that an effective marketing activity has significant influence
upon successful implementation of the company’s aims. The data obtained during the research revealed
the dependence of the company’s development and growth of sales on the complex elements of
marketing and confirmed the hypothesis. The suggestions provided in the part of recommendations and
conclusions concerning the implementation of marketing activity improvement measures in UAB
“Elektroskandia” will induce search and implementation of new, innovative methods of marketing

activity organization.
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IVADAS

Sparc€iai pleciantis rinkos ekonomikai ir didéjant konkurencijai, vis sunkiau iSlaikyti uZimamas
pozicijas rinkoje. Konkurencinéje kovoje laimi tie, kurie iSsiskiria veiklos unikalumu ir vadybiniu
1Zvalgumu, sugeba pateikti savo imong ir produkcija patraukliai ir jtikinamai, sukuria iSskirting vertg
klientams. Ne maZziau svarbu prisitaikyti prie besikeiCianciy rinkos salygy ir pasirinkti teisingus veiklos
kelius. Taip masto ir veikia verslo subjektai, egzistuojantys kintanciose ir konkurencingose rinkose bei
siekiantys ilgalaikiy tiksly. Reikalinga stipri ir novatoriSka marketingo veikla, leidZianti jmonei
1Snaudoti geriausias galimybes ir pasiekti ypatingy rezultaty. Marketingo veikla gali buti apibréZiama
kaip menas sujungti informacija apie vartotojus ir konkurentus su jmonés galimybémis, kad véliau tai
atneSty pelna.

Lietuvoje, Salyje, kur ekonomika remiasi rinkos désniais, marketingas yra verslo veiklos pagrindas,
o marketingo Ziniy mums reikia jvairiose verslo jmoniy valdymo srityse. Nuolat vykstanc¢ios permainos
rinkose, Ziniy visuomené bei nykstancios ribos tarp skirtingy mokslo ir veiklos sri¢iy kelia kitokius
reikalavimus jmonés marketingo veiklos valdymui. Siomis dienomis i§ry$kéja naujy marketingo teoriju
svarba, nauji ju panaudojimo budai, kurie tiesiogiai veikia marketingo veiklos kaita.

Magistro darbo problema ta, kad Siandienos pasaulyje nebeuztenka vien vadybos, ekonomikos
Ziniy norint sékmingai vystyti versla. Tik efektyvi marketingo veikla gali padéti prisitaikyti prie esamos
aplinkos, spresti iSkilusias verslo problemas, taciau jmon¢je UAB “Elektroskandia” ne tik, kad néra
atskiro marketingo padalinio, bet beveik nevykdoma ir marketingo veikla. I[monés geroveé priklauso nuo
kompetencijos marketingo srityje, nuo gebéjimo nustatyti savo tikslines rinkas, surasti ir iSlaikyti
vartotojus bei didinti jy skai€iy kuriant ir pateikiant jiems didZiausig vertg.

UAB ,Elektroskandia“ — jmon¢, veikianti prekybos elektrotechniniais gaminiais rinkoje.
Energetika, elektros energijos gamyba, perdavimas ir paskirstymas, yra pagrindiné Lietuvos ukio
pramonés Saka, kuri uZtikrina kity pramonés Saky (gamybos, statybos, Zemés ukio, telekomunikacijy ir
informaciniy technologijuy) darny funkcionavima.

Elektrotechniniy gaminiy rinkos plétra bei pokyCius energetikos sektoriuje lemia kasmet
did¢jancios pramonés bei statybos veiklos apimtys. Elektros, dujy bei centralizuoto Silumos tiekimo
tinkly plétra, o taip pat Europos Sajungos fondy investicijos { transporto sektoriy, taip pat jtakoja
pasikeitimus gana siauroje ir specifin€je prekybos elektrotechniniais gaminiais rinkoje .Magistro darbo

temos aktualuma galima jZvelgti tame, jog socialiniy, ekonominiy bei politiniy poky¢iy lemiamas
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Zenkliai pakito vartotojy gyvenimo budas, kas salygojo ir marketingo veiklos poreikj labiau orientuotis
1 individualizuotus vartotojy liikes¢ius. Marketingo veikla tapo neatsiejama jmonés ir vartotojo
tarpusavio tiesioginio komunikavimo priemone.

Siandien marketingo veikla — tai varomoji verslo jéga, o marketingo specialistas - analitikas, kuris
turi susieti kuirybiSkuma su verslu, tam, kad pasiekty strategiSkesniy, patrauklesniy, novotoriSkesniy ir
komerciSkesniy imonés rezultaty. Nagrin¢jama darbo tema yra aktuali tiek jmonés vadovams, tiek
darbuotojams. Suformavus ir pritaikius tinkama marketingo veiklos modelj, galima ne tik pasiekti
geresniy imonés veiklos rezultaty, bet ir uztikrinti efektyvy imonés marketingo tiksly igyvendinima.

Tyrimo objektas — imonés marketingo veiklos ypatumai kaip didelg svarba turintis aspektas
imonés funkcionavimo procese.

Tyrimo tikslas — atlikti imonés UAB “Elektroskandia” marketingo veiklos ypatumy tyrima.

Tyrimo hipotezé - efektyvi marketingo veikla turi Zenklia jtaka sékmingam imonés tiksly
lgyvendinimui.

ISkeltam tikslui pasiekti suformuluoti Sie uzdaviniai:

1. Atskleisti marketingo veiklos koncepcijos istorinés raidos aspektus.

2. I8analizuoti elektroninio marketingo veiklos atsiradimo prielaidas, svarbg ir plétra..

3. Pateikti mokslingje literatiiroje nagrinéjamos marketingo veiklos sampraty jvairove

4. Atlikti UAB ,Elektroskandia“ marketingo veiklos ypatumy tyrima ir pagristi arba paneigti
iSkelta hipotezg.

Tyrimo metodika ir metodologiniai pagrindai. Magistro baigiamojo darbo metodika pagrista
mokslinés literatiros analize bei apibendrinimu. Darbe nagrinéjami marketingo veiklos ypatumai
verslo imonése, akcentuojama inovacijy taikymo marketingo veikloje buitinybé.

Atliekant tyrima, buvo naudojamasi literaturos analizés, faktiniy duomeny analizés, lyginamosios
analizés, grafinio interpretavimo metodai. Lietuvos ir uZsienio mokslininky darbai, straipsniai, o taip
pat periodiné literatiira bei ivairQs teisés aktai aktualia tema — tai teoriniy ir praktiniy Ziniy Saltiniai,
kurie buvo iSsamiai nagrinéjami Siame magistro baigiamajame darbe.

Praktiné darbo verté - pasiiilyty marketingo veiklos tobulinimo priemoniy jgyvendinimas

uztikrins UAB ,,Elektroskandia‘“ s¢kmingg imonés plétra ir pardavimy augima.



1. MARKETINGO VEIKLOS ISTORINE RAIDA

1.1. Marketingo veiklos koncepcijos vystymosi tendencijos

DvideSimtasis amZius buvo ypatingas marketingo veiklos koncepcijos raidai. Nors pagrindinés
marketingo veiklos funkcijos naudotos jau tada, kai pradéta mainyti prekes, marketingas, kaip
savaranki§ka disciplina, atsirado dvide§imtojo amZiaus pradZioje (7r. 1 lentele). Siame amZiuje
teoretikai jvairiais biidais band¢ apibendrinti Gikio praktikos reiSkinius, sitilé naujy id¢ju. Tame pac¢iame
amZziuje marketingas, kaip mokslo kryptis, pasieké savo branda. ,,Kaip atskira disciplina marketingas,
pradéjes formuotis XX a. pradZioje, tame patiame amZiuje i§ esmés ir susiformavo*'.

Kiekviena marketingo veiklos koncepcijos raidos mokykla inesé¢ savo indéli { marketingo, kaip
savarankiSkos disciplinos, plétra. Nors ne visy mokykly atstovy mintys ir idéjos yra praktiSkai pri-
taikomos pastarojo meto marketingo veikloje, jos pastiméjo kity idéjy, turéjusiy jtaka marketingo

veiklos koncepcijos raidai, kiirima ir plétojima.

1 lentele
Marketingo veiklos koncepciju raida iSsivysciusiose Salyse
VYRAUJANTI PAGRINDINIAI
LAIKOTARPIS KONCEPCIJA IDEJA INSTRUMENTAI PAGRINDINIS TIKSLAS
Gaminti tai. k Gamybos tobulinimas,
1860 — 1920 m. Gamybos unty tal, k4 Savikaina, naSumas pardavimo augimas,
leidZia iSgalés .
maksimalus pelnas
1921 - 1930 m. Prekiné Kokybisku prekiy Prekybos politika Prekiy vartojimo savybiy
gamyba tobulinimas
Realizavimo tinklo Realizavimo
1931 — 1960 m. Realizavimo paskirstymo kanaly Realizavimo politika intensyvinimas rinkodaros
plétra pastangy déka
1961 — 1980 m Tradicinés Gaminti tai, ko Rinkodaros kompleksas, Tikslinés rinkos
) rinkodaros siekia vartotojai vartotojy tyrimai reikalavimy tenkinimas
gfg;rg;nﬁg.ﬁ? Rinkodaros kompleksas, prekiy | Tikslinés rinkos poreikiy
Socialinés etinés o otojuL, gamybos ir paslaugy teikimo tenkinimas saugant
1981 -1995 m . atsizvelgiant | e . . . . AT
rinkodaros visuomenés socialiniy  ir ekologiniy aplinka bei materialinius
reikalavimus pasekmiy tyrimas ir Zzmogiskus resursus
Vartotojy reikalavimy,
Saveikos Gaminti tai, kas Koordinacijos integracijos, V\f";ssl? bP :igizﬂi .
Nuo 1996 m. % tenkina vartotojus ir tinklinés analizés metodai aistybe .
rinkodaros . . derinimas komercinés
verslo partnerius rinkodaros kompleksas . . .
ir nekomercinés saveikos
metu

Saltinis: Albrechtas, J. (2005). Siuolaikinés rinkodaros kryptys. Vilnius: Naujoji matrica, p. 8.

" Pranulis, V. P., Abromaityté — Sereikiené, L. (2003). Marketingo teorijos raida ir interpretacijos. Ekonomika, 64, p. 116-
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IS 1 lenteléje pateiktos marketingo veiklos koncepcijos istorinés raidos galima spresti, kad
skirtinguose laikmeciuose marketingo veiklos koncepcija itakojo skirtingy verslo orientacijy raida,
besikeiCiancios taikytinos marketingo priemonés. ,Ivertinus laiko kriterijy, daroma iSvada, kad
pastarojo meto mokslo ir praktiniai darbai daugiausiai yra susij¢ su pardavimo ir marketingo
orientacijomis ir jas atitinkan¢iomis marketingo mokyklomis“>. DvideSimtojo amZiaus pabaigoje
aktualiausia tapo santykiy marketingo koncepcijos tema, t.y. gaminti tai, kas tenkina vartotojus ir
verslo partnerius.

Prie§ deSimt mety didZiausias marketingo veiklos démesys buvo skiriamas prekés Zenklo vertés
kiirimui ir pagrindimui, tatiau pastaruoju metu marketingo veiklos koncepcijos supratimas Zenkliai
pasikeitée. ,Marketingo koncepcija - tai marketingo pagrindiniy idéjy, principy, marketingo veiklos
nuostaty sistema, kuri siekia imonés tiksly gerai paZindama savo vartotojy poreikius, pilniau juos
tenkina, palyginus su konkurentais’. Galima teigti, kad §iuo metu jmonés jau "neseka" vartotojo
poreikiy, bet stengiasi skatinti poreikius. Marketingo specialistai tapo pokyCiy specialistais, ieSkanciais
naujy galimybiy aplinkoje, kurioje imonés gali augti, kurdamos inovacines prekes. ,,Rinkodaros
koncepcija - tai rinkodaros valdymo filosofija, teigianti, kad jmonés tiksly jgyvendinimas priklauso nuo
poreikiy ir tiksliniy rinky uzklausimy nustatymo, taip pat nuo efektyvesnio, palyginus su konkurentais,
vartotojy poreikiy tenkinimo**,

Analizuojant marketingo veiklos atsiradimo prielaidas, pastebima, jog nuodugnios rinkos
nagrin€jimo studijos, vartotojy paklausos, prekiy ir paslaugy konkurencingumo tyrimai, suformulavo
pozitri i marketingo veikla kaip i svarbia vadybos mokslo Saka. Marketingo veiklos funkcijoms buvo
priskirta informacijos kaupimas, populiarinimas, asortimento planavimas, transportavimas,
finansavimas, pardavimai, draudimas. Vienas i§ naujo poZiiirio Salininky Ph. Kotler suformulavo tokj
marketingo veiklos apibréZima: ,,Marketingo veikla yra pagrindiné vadybos sritis, 1 kurios funkcijas
leina visy veiklos formy organizavimas ir valdymas, paverciant vartotoju perkamaja galia efektyvia
paklausa specifinei prekei ar paslaugai, taip pat pateikiant Sig preke ar paslauga galutiniam ar tarpiniam
pirkéjui, kartu igyvendinant kompanijos tikslus". Sis poZiiiris akcentuoja, kad procesas prasideda nuo
rinkos ir pirkéjy studijavimo bei jy poreikiy nustatymo, o baigiasi prekés isigijimu ir poreikiy
tenkinimu.

Kitas svarbus marketingo veiklos plétros etapas — marketingo skyriy ar departamenty kiirimas

stambiose jmonése. Siy skyriy kompetencijai priklausé ne tik informacijos rinkimas, prekés idéjos

2 Virvilaite, R. (2007). Marketingo valdymas. Kaunas: Technologija
3 Kriaucioniené, M., Urbanskiené, R., Vaitkiené, R. (2005). Marketingo valdymas. Kaunas: Technologija, p. 8.
4 Vijeikis, J. (2003). Rinkodara: nuo klasikinés teorijos iki Siuolaikinio pritaikymo. Vilnius: Rosma, p. 171.
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kiirimas, jos pagrindiniy charakteristiky nustatymas, bet ir gamybos apimties pagrindimas. Siame
marketingo veiklos raidos etape pradéti naudoti makroekonominés ir statistinés analizés elementai, o
marketingo veiklos vaidmuo nagrinéjamas vartotojy paklausos tenkinimo visos visuomenés mastu ir
ekonomikos plétros apskritai poZzitriu.

Apibendrinant istoring marketingo veiklos koncepcijos raidos apzvalga, galima teigti, kad
marketingo veiklos jvairiuose raidos etapuose visgi dominavo specifiniai vadybos bei ekonominiai
metodai, o tai Ilémé marketingo veiklos svarba kryptingai sprendZiant verslo plétros problemas. Nors ir
ne visais istoriniais periodais marketingo veikla iS tikryjy atitiko visuomenés siekius (kadangi tik
pastaraisiais deSimtmeciais verslininkai pradéjo justi atsakomybeg visuomenei), taCiau galima teigti,
kad marketingo veikla, kaip moksliSkai pagrista sistema, nukreipia visa verslininkyst¢ vartotojy
besikei¢iantiems poreikiams tenkinti. ,,Rinkovados koncepcija - tai verslo orientacija { vartotojy

poreikiy tenkinima siekiant imonés tiksluc“5

. Rinkodaros koncepcija - tai rinkodaros valdymo filosofija,
teigianti, kad ,,imonés tiksly igyvendinimas priklauso nuo poreikiy ir tiksliniy rinky uzklausimy

nustatymo, taip pat nuo efektyvesnio, palyginus su konkurentais, vartotojy poreikiy tenkinimo*®,

1.2. Elektroninio marketingo veiklos atsiradimo prielaidos, plétra ir svarba

Nuolat vykstanti sparti informaciniy technologijy plétra tiesiogiai jtakoja daugeli imonés veiklos
sriCiy, atveria naujas erdves komunikacijai, produkty vystymui, vartotojy poreikiy tenkinimui.
Technologinis tobuléjimas kei¢ia ir pati marketingo veiklos suvokima. Siuo metu marketingo veikla
1§gyvena nuolating koncepcijy, poziuriy bei metodiky kaita. Pastarieji deSimtmeciai i8siskiria interneto,
kity elektroniniy priemoniy intensyviu naudojimu marketingo veikloje. Maketingo klasikai (Kotler,
Keller, 2007 ) pabréZia elektroninio marketingo veiklos jsigaléjima, jo itaka visam imonés marketingo
procesui.

Gausus informaciniy technologijy paplitimas ir aktyvus jy diegimas paskatino {moniy marketingo
veiklos organizavimo formuy kaita. ,Informaciniy procesy genezé transformavo rinkodaros veiklos
elementus, §ia veikla priartindama aréiau kiekvieno rinkoje veikian¢io subjekto*’. Informaciniais

procesais grindZiama marketingo veikla tampa viena pagrindiniy imonés veiklos priemoniy,

> Zvirblis, A. (2005). Rinkovados analizés principai ir metodologija.. Vilnius: Ciklonas, p- 8.

8 Petrova, 1. (2006). Strategies of human resource management in the context of organizational changes. Proceedings of the
4th International Scientific Conference Business and Management [Vilnius, 5-6 October, 2006]. Vilnius: Technika
publishing house, p. 51.

" Rytel, T. (2006). Prielaidos santykiy rinkodaros paradigmai plétoti. Reklamos ir marketingo idéjos, 1 (23), p. 36.
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uztikrinan¢iy koordinuotus veiksmus rinkoje. Ypac¢ aktualus tampa marketingo veiklos ir naujy jos
formy, susijusiy su informacinémis technologijomis, pritaikymas imonés veikloje.

Aanalizuojant elektroninio marketingo veiklos atsiradimo ir vystymosi prielaidas, galima iSskirti
tris etapus, kuriuos itakojo informaciniy technologijy plétra:

1. Kompiuteriy atsiradimo etapas (1960-1990 m.).

Kompiuteriy atsiradimo etapas pasiZymi technologiniy iSradimy gausa, pirmojo kompiuterio
atsiradimu, didZiyjy informaciniy technologijy kompanijy pradzia. Spartus technologijy taikymas
versle bei marketinge prilyginamas naujy marketingo veiklos principy atsiradimui. Daugelis
mokslininky §j etapa jvardija kaip elektroninio marketingo veiklos evoliucijos pradZia.

2. Interneto plétros etapas (1990-2000 m.).

Interneto tinklas atsirado 1980 m., o 1990 m. globaliai i$plito. [monéms Sis etapas reikSmingas tuo,
kad tai paskatino virtualaus verslo atsiradimo pradzia. Butent Siuo laikotarpiu marketingo specialisty
komunikacijos {rankiy arsenalas pasipildé naujovémis ir privert¢ paZzvelgti { marketingo veikla
informaciniy technologijy aspektu.

Visy pirma, interneto teikiamos galimybés buvo panaudotos elementariy interneto svetainiy iren-
gimui, kuriose pacioje pradZioje buvo atkartojama informacija apie imones ir imonéms nesuteike
Zenklios pridétinés vertés. Véliau internetiniai imoniy tinklapiai buvo pritaikyti elektroninei reklamai ir
prekiy bei teikiamy paslaugy tekstiniam ir vizualiniam pateikimui. Tai buvo pazangesnis interneto
panaudojimas nei pirmojo pobudZzio bandymai, taciau ribotas galimybe uZsisakyti norimy gaminiy ar jy
pavyzdziy. Todél ,kita natirali interneto svetainés plétros dimensija - interaktyvumas, leidZiantis
vartotojui  savarankiSkai modifikuoti, jvardinti norimas produkty charakteristikas, apibrézti
pageidaujamus parametrus ir elektronine forma pateikti savo uZsakyma organizacijoms*®. Siuo metu
platus interneto panaudojimas gali buti laikomas didZiausiu interneto aplinkos vystymosi rezultatu.

3. Bevieliy technologiju vystymosi etapas (nuo 2000 m.).

Naujosios technologijos nepaliaujamai tobulinamos, o Siuo metu vyksta bevielé arba mobili
revoliucija. Vartotojus galima pasiekti trumposiomis mobiliomis Zinutémis nepriklausomai nuo
subjekto buvimo vietos.

Apibendrinant elektroninio marketingo veiklos atsiradimo bei vystymosi prielaidas galima teigti,
kad informaciniy technologijy plétra ir interneto atsiradimas Zenkliai jtakojo verslo aplinkos poky¢ius.
Auganti konkurencija, sparciai tobuléjancios technologijos, trumpéjantis produkty gyvavimo ciklas ir

dabar vercia imones ieSkoti naujy efektyvesniy buidy, kaip iSlaikyti ir padidinti turima konkurencini

¥ Radzevitiiité, R., Sliburyté, L. (2005). Elektroninio marketingo i$3iikiai planuojant integruota marketingo komunikacija.
Organizacijy vadyba: sisteminiai tyrimai, 34,p. 178.

10



pranaSuma. ,,BesikeiCianti aplinka, naujos technologijos, organizacijy noras geriau pazinti savo klientus
ir kurti jy poreikius atitinkancius produktus bei paslaugas lemia elektroninio marketingo veiklos raida
pasaulyje*’. Tskirtiné informacija apie klientus, kuria galima sukaupti taikant elektroninio marketingo
veikla, leidZia imonei anks¢iau uZ konkurentus iZvelgti naujas klienty poreikiy tendencijas ir kurti
naujas paslaugas ir produktus, kurie tuos poreikius patenkinty.

Informaciniy technologiju plétra, turéjusi jtakos marketingo veiklos aplinkai, yra glaudZiai susijusi
su vartotojais, prekiniais Zenklais bei pokyciais rinkose. Pasikeitus vartotojy elgsenai ir jy lukesc¢iams,
reikSmingesni tampa individualis sprendimai. ,Rinkodaros, besiremiancios informacinémis
technologijomis, pagalba galima dirbti atskirai su kiekvienu klientu, atsiZvelgiant { jo asmeninius
poreikius ir norus*'’. Keiciasi ir patys produktai: ju gyvavimo ciklas trumpé¢ja, naujy produkty pasitla
auga, todél vis daZzniau apsiribojama minimalia produkty diversifikacija, ju ivedimu { kitas rinkas,
elementariais prekiniy vardy pratgsimais. Kita vertus, rinkoje atsiranda vis daugiau pakaitaly, kurie
technologiniy pokyc¢iy déka greitai tobulinami, jvedami i rinka ir kei¢iami dar nespéjus sulaukti
brandos ar smukimo faziy. Greta ivardinty vartotojy litkkes¢iy ar produkty pokyciy kinta ir pacios rinkos
- jos tampa globalesnés, nyksta geografinés ribos, vyksta jvairlis organizacijy susiliejimai.

2 lenteléje pateiktas elektroninio marketingo veiklos ir tradicinés marketingo veiklos palyginimas,

akcentuojamos stipriosios elektroninio marketingo veiklos pusés.

2 lentele
Elektroninio marketingo ir tradicinés marketingo veiklos palyginimas
ELEKTRONINIO MARKETINGO VEIKLA TRADICINE MARKETINGO VEIKLA
Tinkamas racionaliai, su produktu susijusiai specifikuotai | Geriau tinka perteikti emocines, markés kapitala
informacijai pateikti didinancias vertybes
Kastai santykinai neauga didéjant tikslinei auditorijai Kastai susij¢ su naudojimo kiekiu ir daZznumu
Veiksmingesnis vartotojy pirkimo veiksmy skatinimui Maziau efektyvus pirkimo veiksmy skatinimui

Veiksmingas trumpalaikiams prekés Zenklo tikslams bei
ilgalaikiams  korporacinio  identiteto = uZdaviniams | DaZniausiai susij¢ su ilgalaikiu markeés kapitalo didinimu
igyvendinti

Silpnai didina Zinomuma Stipriai veikia Zinomuma

Silpnai veikia vartotojy galvosena, iprocius Stiprus jrankis vartotojy jproc¢iams jtakoti

Efektyvumo matavimo sistemos silpnos arba vis dar

. Aiskios efektyvumo matavimo metodologijos
kuriamos

Dominuojanti orientacija paZintiné Dominuojanti orientacija - emociné

v

marketingo komunikacija. Organizacijy vadyba: sisteminiai tyrimai, 34, p. 188.

’ Dinda, R. (2006). Duomeny baziy marketingas. Marketingas, 12, p. 34.
' Albrechtas, J. (2005). Siuolaikinés rinkodaros kryptys. Vilnius: Naujoji matrica, p. 5
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Vykdant elektroninio marketingo veikla bei derinant ja su klasikine marketingo veikla, labai svarbu
suvokti elektroninio marketingo veiklos komunikacijos formy privalumus bei trukumus, parinkti
efektyviausias priemones konkretiems tikslams pasiekti. Apibendrinant 2 lenteléje pateikta informacija,
galima teigti, kad elektroninio marketingo veikla jmonéje skatina ir palaiko jmonés tobul¢jima, tokiu
biidu kurdama konkurencinj pranaSuma. Elektroninio marketingo veikla galima jvardyti kaip vienintelj
ir tikraji konkurencinj pranaSuma $iandieniniame pasaulyje.

Déka elektroninio marketingo veiklos spartéja naujy versly ir produkty atsiradimas, vystymasis bei
kaita, o konkuruojama ne vien tik produkty techninémis ar kokybinémis savybémis - konkurencija
labiau pasireiSkia vartotojy suvokiamos vertés lygmenyje. Elektroninio marketingo veikla - tai
nuolatinis duomeny apie klienty poreikius rinkimas ir gebéjimas i§ surinkty duomeny sukurti produktus
ir paslaugas, kurios klientams teikty vertg ir pasitenkinima. ,,Jmoné, kuri taiko elektroninio marketingo
veikla, nuolatos renka, filtruoja ir analizuoja duomenis apie klientus, jy pirkimo jprocius ir krepSeli,
potencialius pirkéjus, vykdomas marketingo kampanijas, demografinius duomenis ir pan.“'". Surinkti ir
susisteminti tokio pobiidZio duomenys paverc¢iami informacija, kuri padeda paruosti ir jvertinti visas
pardavimy ir marketingo programas, o taip pat suasmeninti bendravima su klientu.

ISanalizavus elektroninio marketingo veiklos atsiradimo ir plétros prielaidas, galima daryti iSvada,
kad esminé elektroninio marketingo veiklos nauda yra individualizuoty sprendimy vartotojams
pateikimo galimybé, padidintas visy sprendimy priémimo ir jvedimo greitis, Zenkliai sumazé&jusios
investicijos { marketingo komunikacijos priemones. Elektroninio marketingo veikla tapo svarbia
grandimi, kuri turi buti tinkamai integruota bei suderinta su klasikiniais marketingo veiklos elementais.
Priimant jvairius marketingo sprendimus, biitina atsizZvelgti | naujos erdvés teikiamus privalumus.

Apibudinus informaciniy technologiju raida, ju poveiki marketingo veiklos procesams,
1Sanalizavus elektroninio marketingo veiklos bei tradicinio marketingo veiklos skirtumus, galima teigti,
kad sparti informaciniy technologijy plétra ir kiti pastarojo deSimtmecio pokyciai suformavo nauja

virtualia komunikacing terpg, Zenkliai itakojancia tradicinio marketingo veiklos veiksmus.

" Kriukas, J. (2006). Duomeny bazémis pagristas marketingas. Marketingas, 12, p. 33.
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2. MARKETINGO VEIKLOS VERSLO IMONESE YPATUMAI

2.1. Marketingo veiklos sampraty jvairové

Zodis marketingas, i§vertus ji i§ angly kalbos, reiskia aktyvia veikla rinkoje (angliskai Market -
rinka, o galiiné -ing - rodo aktyvuma). TacCiau, siekiant atskleisti marketingo sampratos prasmg, Zodinio
vertimo neuZtenka. Mokslingje literatiroje galima aptinkti daugybg marketingo veiklos apibrézimy,
kurie skiriasi siauresniu ar platesniu jo apibudinimu. Marketingo veikla daZnai apibréZiama kaip rinkos
valdymas, mainais siekiant patenkinti vartotojy poreikius. Marketingo klasikai Ph. Kotler ir K. L.
Keller (Kotler, Keller, 2007) marketingo veikla apibrézia kaip prekiy kirimo, pasitlos ir mainy
socialini ir valdymo procesa, orientuota i pavieniy asmeny ar juy grupiy poreikiy patenkinima.

JAV Marketingo Asociacija (American Marketing Association) marketingo veikla apibrézia kaip
organizacijos veiksmus, kuriais siekiama sukurti ir pateikti rinkai ekonoming vertg turincias prekes ar
paslaugas bei plétoti santykius su juy vartotojais linkme, kuri buty naudinga organizacijai ar kitoms
suinteresuotoms Salims. Taigi, marketingo veiklos valdymas yra gebéjimas pasirinkti tiksling rinka,
pritraukti, i§laikyti bei plésti vartotojy rata sukuriant bei pateikiant pranasSesng prekiy ir paslaugy vertg.

DaZznai teigiama, kad marketingas yra tarsi menas parduoti prekes ir paslaugas, taCiau pardavimas
néra svarbiausia marketingo dalis. Tikslingiau bty teigti, kad marketingo veiklos tikslas - paversti
pardavimg nepastebimu, nejuntamu. Marketingo veiklos paskirtis - taip gerai pazinti ir suprasti
vartotoja, kad jam siilomos prekés ar paslaugos nereikéty pardavinéti, o ji taip atitikty jo poreikius, kad
parduoty pati save. Idealios marketingo veiklos rezultatas - vartotojas, kuris pasiruoSgs pirkti. Tuomet
viskas, ka reikia padaryti - uZtikrinti prekiy ar paslaugy pasiiila. Galima teigti, kad sékminga imonés
veikla rinkoje lemia efektyvi marketingo veikla. ,,Marketingo veiklos koncepcija besiremiancios
imonés tikslas - patenkinti vartotojy poreikius, igyti pranaSuma prie§ konkurentus ir gauti pelng. Todél
visy marketingo veiksmy centre yra vartotojas ir jo poreikiai'>.

Skirtingi autoriai savaip suvokia marketingo veiklos reikSminguma ir akcentuoja marketingo
veiklos priklausomuma nuo imonés galimybiy. ,,Jmonés galimybes apibréZia technologinés ijrangos
parametrai (sakykime, prekés iSmatavimai), finansiniai resursai (nepakankamas turtas norint gauti
paskola), didelés pastovios i8laidos (neefektyvios patalpos, prabangiis automobiliai, didelis dirbanciyjy

skaiCius) ir kita. Tai lemia, tokias pasekmes vartotojui kaip siauras asortimentas, didelé kaina,

2 Kuvykaité, R. (2001). Gaminio marketingas. Kaunas: Technologija, p. 7.
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nepatogios vartotojui pirkimo vietos ir kt. Marketingo pagrindiné idéja yra balanso palaikymas tarp
imonés galimybiy, jmonés pelno siekiy ir vartotojui reikalingos naudos*". Tam, kad susieti visus §iuos
tris nepriklausomus komponentus (imonés galimybes, pelno siekj ir vartotojy poreikius) marketingo
specialistai turi mastyti analitiSkai, o marketingo veiklos sprendimai turi buti strategiSkesni,
komerciSkesni, novatoriSkesni ir patrauklesni. ,,Rinkovada - tai prekiy, idéjy, paslaugy kurimo,
kainodaros, pateikimo rinkoje bei stimuliacijos vadyba (planavimas bei organizavimas), tenkinant
vartotojy poreikius ir jgyvendinant verslo tikslus, orientuojantis | visuomenés interesus“'*.

Marketingo veikla, kaip teigia A. Ries, J. Trout (Ries, Trout 2005) - tai procesas, susidedantis i$
penkiy etapy:

1. Vartotojo poreikiy nustatymo,
Vartotojo poreikiy formulavimo pagal imonés galimybes juos jgyvendinti,
Suformuluoty poreikiy susiejimo su atitinkamomis jmonés valdymo taisyklémis,

Nuoseklaus veiksmy apibiidinimo ZodZiais, kuriuos klientai lengvai véliau atpazinty,

A

Susisteminto perteikimo klientams

Marketingo veikla kaip jokia kita veikla kuria didZiausig verslo ekonoming vertg, taiau pernelyg
daznai ji buvo laikoma pagalbine veikla, verslo paramos funkcija. ,,Rinkodara turi neprilygstama jégos
pagrinda, ji yra viso verslo atspirties taSkas, kuri sudaro: rinkos supratimas, kova uZz klienta,

“I5§i marketingo

vadovavimas inovacijoms, prekés vardo stiprinimas, pelno augimo skatinimas
veiklos samprata parodo, kad verslo sumanymas ir jo jgyvendinimas turi prasidéti nuo poreikiy
analizés, o juos tenkinant biity siekiama verslo tiksly. Taigi ivertinant, kad marketingo veikla i§ esmés
yra vadybos sritis, svarbu akcentuoti tai, kad dar niekada marketingo veikla ir marketingo specialistai

nebuvo taip reikalingi verslui.

2.2. Marketingo veiklos aplinkos analizé

Verslo imon¢ egzistuoja ir veikia aplinkoje, kurioje nuolat vyksta poky¢iai, jvairi kaita. Tik nuolat
stebédama kintanc¢ia aplinka, imoné gali efektyviai reaguoti { joje vykstancius pokyc¢ius bei prisitaikyti
prie ju. ,Jmoné privalo analizuoti situacija, kad galéty identifikuoti aplinkos teikiamas galimybes bei

keliamas grésmes, taip pat kritiSkai jvertinty imonés galimybes bei véliau priimty atitinkamus

1 Pagkeviius, R. (1998). Naujas poziiiris { marketinga. Marketingo teorijos ir metodai Lietuvoje: mokslinés — praktinés
konferencijos praneSimy medZiaga [Kaunas, 1998 m. spalio 23 d.]. Kaunas: Technologija, p. 62-65

" Zvirblis, A. (2005). Rinkovados analizés principai ir metodologija.. Vilnius: Ciklonas

1 Fisk, P. (2007). Rinkodaros genijus. Vilnius: Vilniaus spauda, p. 10.
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strateginius sprendinius tolesnei veiklai Vystyti“l6. Marketingo veikloje imonés aplinkos analiz¢ galima

tvardinti kaip situacijos analizés procesa, kurio metu analizuojami du tyrimo objektai: vidiné rinka (ja
apibiidina monés Zmogiskieji iStekliai, finansiniai pajégumai, jrengimai) ir makroaplinka (ja apibtidina
demografija, ekonomika, technologijos, politika, socialiné — kultiriné¢ aplinka). Detali verslo jmonés

aplinkos (tiek vidinés, tiek 1Sorinés) veiksniy klasifikacija pateikta 1 pav.

ISORINES APLINKOS JEGOS
Demografiné Ekonominé Konkurencija Socialiné — Technologiné Politiné —
situacija padétis kultiiriné aplinka istatyminé
aplinka aplinka

1L

LN ) LN
Gamintojai - Tarpininkai IMONES Tarpininkai Rinka
tiekéjai MARKETINGO
VEIKLOS APLINKA

1T

VIDINES APLINKOS JEGOS

[rengimai Finansiniai Zmogiékieji [monés Tyrimy ir [monés
pajégumai iStekliai geografiné vystymu ivaizdis
padétis galimybés

1 pav. Imonés marketingo veikla jtakojantys aplinkos veiksniai
Saltinis: Stanton, W. J., Etzel, M. J., Walker, B. J. (1991). Fundamentals of marketing. New York:
McGraw, p. 51.

Apibendrinant galima teigti, kad verslo imonés situacijos analizé apima iSorinés bei vidinés aplinky
analiz¢. ,,Firmos veiklai jtakos turi ja supanti aplinka ir vidiniai firmos veiksniai. Firmos sé¢kme
dazniausiai priklauso nuo to, kaip organizacija valdo jos galioje esanCius veiksnius, ir kaip firma

ol

numato nekontroliuojamy veiksniy poveiki 7, Pastaryjy, iSoriniy, veiksniy analizé atliekama kitame

baigiamojo darbo skyriuje.

' Virvilaite, R. (2007). Marketingo valdymas. Kaunas: Technologija, p. 29.

"7 Stankaitis, R. (2002). Marketingo pagrindai. Vilnius: Vilniaus Pedagoginio Universiteto leidykla, p. 10.
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2.2.1. Makroaplinkos analizé

Marketingo veikla, kuriag imoné taiko, egzistuoja tam tikroje aplinkoje, itakojancioje konkreciy
sprendimy bei veiksmy parinkima. Detali iSorinés aplinkos veiksniy analizé, juy iSaiSkinimas,
numatymas ar jvertinimas — tai yra budas laiku reaguoti { iSoriniy veiksniy pokycius. Daugelis
mokslininky makroaplinkai priskiria tai, kas daro jtakq ar net lemia bendraja marketingo veikla kaip
visumg, t. y. marketingo sistemy funkcionavima. ,ISorin¢ aplinka apibréZiama kaip visi uZz
organizacijos riby esantys elementai, nuo kuriy priklauso jos veikla. Organizacija iS iSorinés aplinkos
ima i3teklius, perdirba juos { prekes ar paslaugas ir siundia atgal { {Soring aplinka kaip rezultatus*'®,

Atliekant iSorinés aplinkos analizg tikslinga pirmiausia atlikti pacios rinkos, kurioje veikia imone,
analiz¢. Rinkos analizé apima rinkos identifikavima, rinkos dydZio ir augimo tempy nustatyma, rinkos
tendencijy, patrauklumo ir Sakos pelningumo numatyma.

Identifikuojant rinka nustatoma, tarp kokiy prekiy ir kokiose geografinése rinkose konkuruoja
imonés prekés. Siuo atveju rinka apibiidinama prekés ir geografiniu aspektu. Vertinant rinkos dydi,
dazniausiai yra skai¢iuojamas rinkos paklausos dydis bei i§vestiniai jos rodikliai. Kaip ir apibréZiant
rinka, taip ir matuojant rinkos paklausa, ja galima vertinti tokiais lygmenimis kaip rinkos paklausa,
rinkos potencialas, rinkos talpumas, monés prekiy paklausa, uZimama rinkos dalis. Nustatant rinkos
augimo tempus, taikomi biisimos paklausos vertinimo metodai. Svarbi rinkos analizés dalis yra rinkos
tendencijy identifikavimas. ,,Rinkos tendencija - tai svarbus ir placiai paplitgs reiSkinys, besitgsiantis 10
mety. Tiriant rinkos tendencijas, bitina nustatyti, kokie veiksniai sukélé pastebétus reiSkinius
(demografiniai pokyciai, kultira, vertybés, mada, naujausios technologijos, reklama ir kt.). Taip pat
svarbu jvertinti, ar reiSkinys yra atviras masinei rinkai (ar tai pareikalaus kardinaliai keisti {pro€ius, ar
netaps su prekés jsigijimu ir vartojimu susijusios laiko ir finansinés iSlaidos vartotojui nejveikiamu
barjeru) bei kokia yra jo paplitimo sritis (ar naujové plinta jvairiose prekiy kategorijose arba pramonés
éakose)“lg.

Marketingo veiklos srityje dirbantys specialistai gali rasti daugiau rinkodaros galimybiy, kai
nustato makroaplinkos tendencijas. Marketingo veikla bus sékmingesné, jei atitiks esamas rySkias
tendencijas, o ne joms prieStaraus. Todél marketingo specialistai turi mokéti jas numatyti, taciau naujy
rinkos galimybiy aptikimas negarantuoja sékmeés, net jei techniSkai jomis pasinaudoti jmanoma.

,Imonés ir jy tiekéjai, marketingo tarpininkai, vartotojai ir konkurentai veikia makroaplinkoje, kurioje

'® Obrazcovas, V. (2006). Valdymo ir administravimo metodai. Vilnius: Eugrimas, p. 15.
¥ Virvilaite, R. (2007). Marketingo valdymas. Kaunas: Technologija, p. 31.
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veikia {vairios jégos ir egzistuoja tendencijos,

lemiancios galimybes

ir grésmes.

Sparc€iai

besikeiciancioje visuotinéje aplinkoje egzistuoja nekontroliuojamos jégos, kurias ijmoné privalo stebéti

ir 1 jas reaguoti: politinés, socialinés-kultiirinés, ekonominés, gamtos, technologijy ir istatyminés -

e 20
teisinés*“" (Zr. 2 pav.).

MAKROAPLINKA
I
I I I |
T Socialine - Ekonominé S
Politinis klimatas kultiiring aplinka padetis Gamtin¢ aplinka

o Karas arba ikikariné padétis

O Valstybinis perversmas
o Ekspropriacijos galimybés

O Vyriausybés stabilumas
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Istatyming - teisiné aplinka

Moksliné - technologiné aplinka

o Istatymy kaita

O Valstybinis reguliavimas
o Tarptautinés sutartys
0 Antimonopoliniai jstatymai

0 Mokslo laiméjimai
o Technologinis lygis
o Inovacijy taikymas
O Vartotojy inertiSkumas

2 pav. Makroaplinkos elementy ir veiksniy visuma

Saltinis: Zvirblis, A. (2005). Rinkovados analizés principai ir metodologija. Vilnius: Ciklonas, p. 15.

Manau, jog yra tikslinga nagrinéti kiekviena makroaplinkos elementa detaliau, kadangi kiekvienas

ju gali lemti konkre¢iy imonés marketingo veiklos sprendimy pasirinkima.

Politinis klimatas. Politinj klimata galima laikyti ypatinga aplinka, kadangi politinés jégos gali

,diktuoti Zaidimo taisykles* ir rinkos ekonomikos salygomis. Daznai politiné aplinka yra neatsiejama

nuo teisinés aplinkos, kadangi jvairios politinés jégos, veikdamos teisinéje aplinkoje sukuria naujas

verslo galimybes. Svarbu Zinoti, kas yra draudZiama, o kas leidZiama ir netgi skatinama ir remiama.

Politiniam klimatui didelg jtaka daro rinkimai, valdymo struktiiry, nuo kuriy labai priklauso, kaip bus

* Kotler, P., Keller, K. L. (2007). Marketingo valdymo pagrindai. Klaipéda: Logitema, p. 86.
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skatinamos uZsienio investicijos, kokios nuolaidos bus daromos ne tik prekyboje, bet ir kitose srityse,
pasikeitimai. Verslo pasaulyje labai svarbus faktorius - politikos pastovumas bei verslo palaikymo
valstybiné politika. Taigi, galimo politinio paZeidZiamumo prognozavimas turi didelg jtaka rinkovadai.

Socialiné - kultariné aplinka. Socialinés-kultiirinés aplinkos veiksniy vertinimas yra vienas iS$
sudétingiausiy, kadangi reikalauja ne tik {Zvalgumo, bet ir ilgalaikio informacijos kaupimo bei jos
analizés proceso. Labai svarbu, vertinant socialing — kultiiring aplinka, iSvengti iSankstiniy nuostaty dél
ivairiy kultiriniy vertybiy, kadangi sprendimai, atsirad¢ dé¢l neteisingy nuostaty, dazniausiai biina
neveiksmingi. ,,Stipri tradicijy itaka, atskiry visuomenés sluoksniy vertybiniy orientacijy diferenciacija
taip pat nulemia poZzitiri | tai, kas gera, o kas - bloga, kas - priimtina, o kas - nepriimtina. Savo ruoZtu
tai itakoja ir vartojimo modelius: kas, ka ir kaip daZnai perka, kokios pirkimo apimtys ir pan.“m.

Socialiné ir kulturiné Salies aplinka apima vartotojy poreikius ir skonius, elgsenos ir mastysenos
pobiidi, demografines tendencijas. Visi $ie veiksniai akivaizdZiai turi jtakos vartotoju elgsenai. Sios
aplinkos poky¢iai lemia prekiy pasitla. Socialinéje aplinkoje, kurioje prognozés remiasi statistinémis
suvestinémis apie pirkéjy skai¢iy, iSsilavinima, profesines orientacijas, Seimy sudéti, viskas Siek tiek
paprasciau, nors kai kuriuos demografinius duomenis tenka prognozuoti ir paciai verslo imonei. Taigi,
socialiniy - kultiiriniy elementy visuma turi tiesiogini poveiki verslo imonés marketingo veiklos
planavimo procesui.

Ekonominé padétis. Ekonominé kiekvienos Salies padétis, kuria apibiidina bendrasis vidaus
(BVP), infliacija, kaupimo lygis, mokéjimy balansas, pragyvenimo lygis, kredity gavimo galimybeés,
daro gana dideli poveiki verslo rinkai. Ekonominiai veiksniai - tai veiksniai, susijg¢ su Salies tikio veikla,
raida ir jos kryptimi. Ekonominé padétis, ekonomikos lygis lemia vartotojy turtinguma bei interesus.
Pagal tai tenka derinti marketingo veiklos budus ir formas.

Ekonominé aplinka susidaro i§ daugelio ekonominiy rodikliy, kuriuos veikia vyriausybés vykdoma
politika. Ekonominé aplinka diktuoja tokias salygas, pagal kurias galima spresti, kiek pinigy Zmonés
gali ir nori iSleisti prekéms, ar lengva gauti kredita, kokia Salyje vyrauja bendra pardavimy apimtis,
fiskaliné politika, mokesCiy normos, infliacijos lygis, nedarbo lygis, BVP kitimo tendencija. Daugeliui
prekiy (ypac pramonés ar kapitalo) ekonominiai rodikliai nustato galima ju paklausa, o infliacijos lygis
ir vyriausybés politika gali paveikti vartotoju pozitir i suteikiamus kreditus. Vienas i§ svarbiausiy
marketingo veiklos verslo imonéje uzdaviniy yra identifikuoti bei prognozuoti tuos rodiklius, kuriems

imon¢ yra jautriausia.

1 Zvirblis, A. (2005). Rinkovados analizés principai ir metodologija.. Vilnius: Ciklonas, p-17.
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Gamtiné aplinka. Pastaruoju metu labai didelis démesys skiriamas aplinkos apsaugos
problemoms, o aplinkosauga iSlieka esminiu globaliniu klausimu, su kuriuo susiduria imonés bei
visuomené. D¢l §iy prieZas€iy yra bitina Zinoti ir {vertinti gamtinés aplinkos tendencijas, kadangi
gamtos iStekliai yra reikalingi verslo jmonéms ir jtakoja juy marketingo veikla.

Gamtiniai aplinkai priskiriami Sie veiksniai: Zaliavy stoka, energijos brangimas, didéjanti aplinkos
tarSa, vyriausybinis gamtos iStekliy naudojimo reguliavimas. ,,Vienose Salyse laikomasi tvirtesnés,
palyginus su kitomis, teigiamo poveikio turinCios aplinkos apsaugai politikos. Imonés gali laikyti
aplinka nekontroliuojama stichija, prie kurios, vengdamos grésmiy ir naudodamosi atsiradusiomis
galimybémis, jos privalo prisitaikyti. Taciau, uZuot pasyviai reagavusios | aplinka, imonés gali ja
valdyti ir aktyviai keisti‘?,

Istatyminé - teisiné aplinka. [statymin¢ - teisiné aplinka - tai istatymy bei kity teisés akty, kurie
reguliuoja bei reglamentuoja ekonominius santykius, tarp ju ir verslininkystg, visuma. Tai daro jtaka
fvairaus lygio priimamiems sprendimams. Kai kuriy sri¢iy (konkurencijos, uZsienio kapitalo
investavimo, uZsienio kapitalo jmoniy, filialy steigimo bei ju apmokestinimo, licencijavimo) teisinis
reglamentavimas gali jtakoti visa imonés marketingo veiklos strategija.

Teisiné aplinka sudétinga ir tuo, kad teisés aktai, kuriais vadovaujasi imonés, yra nuolat kei¢iami.
Imonés viso to kontroliuoti negali, tod¢l labai svarbu atsizZvelgti | egzistuojancias teisés normas bei
galimus juy pokycius. Tik tam tikrais atvejais imonés gali paveikti sprendimy priémima, atkreipdamos
politiky démesi i versle susidariusia situacija. Verslininkas turi Zinoti, kaip jis veiks, jeigu bus priimtas
vienas ar kitas jstatymas, kokios jtakos jie turés prekiy gamybai ar paslaugy teikimui, paskirstymo
kanalams, prekiy kainoms, reklamai ir pan.

Moksliné - technologiné aplinka. Imonés marketingo veiklai labai svarbus mokslo ir technikos
lygis, Sios srities raida, nors pokyciai Sioje srityje yra sunkiai prognozuojami. [monéms bitina
1Sanalizuoti naujy technologijy atsiradimo galimybeg, kaip jas paveiks naujy technologijy atsiradimas.
Konkurenciné aplinka taip pat priklauso nuo to, kokia technologija toje tikio Sakoje yra prieinama, nes
biitent kiirybingas naujausiy technologiju panaudojimas jmonéms uZtikrina konkurencini pranaSuma.
,,Kad Siandieng padaryti imong¢ konkurentiska, reikia ne paprastai modernizuoti gamyba ir valdyma, bet
tiksliai Zinoti, dél ko tai daroma, koks tikslas turi biiti pasiektas. Svarbiausiu tame turi biti viena:
mokéjimas konkurencinéje kovoje greitai nustatyti ir efektyviai panaudoti savo privalumus“®.
Technologinéje aplinkoje svarbus augantis technologiniy pokyCiy tempas, naujoviy galimybeés,

moksliniy tyrimy ir plétros iSlaidos bei didé¢janti vyriausybiniy institucijy kontrolé.

2 Virvilaite, R. (2007). Marketingo valdymas. Kaunas: Technologija, p. 39.
* Garalis, A. (2000). Modernios firmos potencialo vystymo kryptys. Organizacijy vadyba: sisteminiai tyrimai, 14, p. 133.
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Taigi, mokslinés — technologinés aplinkos poveikis verslo imonéms, o tuo paciu ir jy vykdomai
marketingo veiklai, yra didelis ir reik§mingas. Verslo imonés privalo sekti mokslinés - technologinés
aplinkos poky¢ius ir pritaikyti juos pagal turimus finansinius iSteklius.

Labai svarbu, kad marketingo specialistai atkreipty démesj { makroaplinkos jégu saveikas, nes ,,ne
tik patys veiksniai, bet ir jy tarpusavio saveika kuria naujas galimybes ir grésmes“**. PavyzdZiui,
gyventojy skaiCiaus augimas (demografiné jéga) lemia iStekliy mazéjima ir didina tarSa (gamtos jéga),
todél iSkyla butinybé kurti naujus istatymus (jstatyminé - teisiné¢ jéga). Apribojimai skatina naujy
technologiniy sprendimy (technologiné jéga) atsiradima. Jei technologijos yra pasiekiamos (ekonominé
jéga), jos gali pakeisti pozitrius ir elgsena (socialiné-kulttiriné jéga).

Taigi, marketingo specialistai turi sekti makroaplinkos pokycius, o ypa¢ - grésmes ir galimybes,
kurias lemia Sios aplinkos jégos. ,Makroaplinkoje veikian¢ios jégos gali turéti didelg jtaka
mikroaplinkos dalyviams. Visi rinkos dalyviai turi atkreipti démesi i $ioje aplinkoje vykstancius

procesus, ryskéjanéias tendencijas bei laiku koreguoti savo marketingo strategijas‘®.

2.2.2. Mikroaplinkos tyrimas

Verslo imonés mikroaplinka — tai veiksniai, kurie daugiausiai yra susieti su pacia jmone ir turi
tiesioginés jtakos imonés marketingo veiklai. [monés organizaciné struktiira, gamybos ciklas, taip pat
tie fiziniai ir juridiniai asmenys, kurie nulemia monés galimybes tenkinant pirkéjy ar klienty poreikius,
yra svarbiis mikroaplinkos elementai.

Mikroaplinka - tai tiesioginiai gamybos, paskirstymo ir rémimo procesy dalyviai imoné¢, tiekéjai,
tarpininkai, agentai bei tiksliniai vartotojai. Marketingo mikroaplinkos analizé - tai nuolatinis
informacijos rinkimas ir jos apdorojimas, siekiant aptikti ir jvertinti svarbius pokycius bei tendencijas,
kurie gali paveikti imonés marketingo veikla ar ir visa imonés verslo strategija. ,,Mikroaplinkos
komponentai, kaip ir makroaplinkos veiksniai, jtakoja imonés marketingo veikla, taciau jy jtaka yra
tiesioginé, gana aiSkiai apciuopiama bei suvokiama, o juy salygoti pokycCiai formuoja naujus verslo

biidus, vartojimo jprocius, ju itaka yra ilgalaike ir strategiSkai svarbi*?°

. Jei imonei makroaplinkos
itakoti praktiSkai nejmanoma, tai mikroaplinkos veiksniams ji gali gana sékmingai daryti jtaka.
[Sanalizavus ivairiy autoriy nuomong apie imonés marketingo veikla itakojancios mikroaplinkos

veiksnius, pastebejau, kad daugelis autoriy iSskiria tuos pacius mikroaplinkos elementus, taciau kai

*Yepunmrs, T. A. (2000). Mapremunzosvie ucredosanus. Canxr-TlerepGypr: Iutep, crp.22.
 Kotler, P., Keller, K. L. (2007). Marketingo valdymo pagrindai. Klaipéda: Logitema, p. 34.
% Kriaucioniené, M., Urbanskiené, R., Vaitkiené, R. (2005). Marketingo valdymas. Kaunas: Technologija, p. 18.
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kuriuos ju skirtingai ivardina. Ph. Kotler, K. L. Keller (Kotler, Keller, 2007) iSskiria Siuos
mikroaplinkos veiksnius: imong, tiek&jus, marketingo tarpininkus, vartotojus ir konkurentus (Zr. 3
pav.). Tuo tarpu A. Pajuodis (Pajuodis, 2005) iSskiria taip pat penkis mikroaplinkos elementus, taciau
juos jvardina kaip: pirkéjus, konkurentus, tiekéjus, pardavimo tarpininkus ir pardavimo pagalbininkus.
V. P. Pranulis (Pranulis, 2007) teigia, kad marketingo veiklos mikroaplinkos tyrimo objektais galima

tvardinti: pirkéjus, konkurentus, tiekéjus, prekybos pagalbininkus ir kontaktines grupes.

MIKROAPLINKA

Marketingo
tarpininkai

Vartotojai Konkurentai Tiekejai

Imoné

3 pav. Mikroaplinkos elementy ir veiksniy visuma

Saltinis: Kotler, P., Keller, K. L. (2007). Marketingo valdymo pagrindai. Klaipéda: Logitema, p. 76.

Kaip skirtingi autoriai bepavadinty svarbiausius mikroaplinkos elementus, visi jie sutinka su tuo,
jog Sie veiksniai yra glaudZiai susij¢ su imonés vykdoma marketingo aplinka, tad toliau baigiamajame
darbe pateikiama jy iSsami analizé.

Vartotojai. Siandien vartotojai yra daug labiau iSpruse, jiems riipi ne tik kaina. Daugelis
verslininky supranta, kad svarbiausia yra turéti ne tik patenkintus, bet lojalius vartotojus. Verslo imonés
rinkos ekonomikos salygomis iSgyvena pernelyg didelés vartotojy kaitos - vartotojuy nelojalumo -
laikotarpi. ,,Vartotojy pritraukimas yra gyvybiskai svarbus, taciau imonés turi ripintis ir jau uZmegzty
santykiy su vartotojais i§saugojimu bei puoseléjimu* .

Vartotojus iSsaugoti galima dviem budais. Vienas ju - sukurti barjerus, trukdancius tapti kitos
imonés vartotoju. Vartotojai nebus linkg pereiti pas konkurentus, jei peréjimas bus susijgs su
finansinémis i§laidomis, paieska bei nuolaidy, skirty lojaliems vartotojams, praradimu (taip Siuo metu
Lietuvos rinkoje elgiasi rySio paslaugas teikiancios imonés). Kitas, geresnis buidas - stengtis suteikti
vartotojams kuo didesnj pasitenkinima, kad konkurentams buty sunku juos pritraukti maZomis

kainomis ar kitaip jtikinti pereiti pas juos.

7 Kotler, P., Keller, K. L. (2007). Marketingo valdymo pagrindai. Klaipéda: Logitema, p. 100.
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Vartotojai daro didziausig itaka imonés marketingo veiklai. Jie ne tik lemia marketingo veiklos
tikslus, sprendimus, bet ir tiesiogiai jtakoja marketingo veiklos rezultatus. Dél §iy prieZas¢iy imone
privalo atlikti i§samy vartotojy tyrima. ,,Vartotojuy paZinimas, ju elgesio motyvai, nematoma reakcija {
preke ir marketingo pastangas yra svarbiausi dalykai, turintys buti marketingo veiklos démesio
centre*®,

Siuolaikinés jmonés, kurios parduoda prekes rinkai, mato, kad jos negali aptarnauti visy tose
rinkose esanciy vartotojy arba visy vartotojuy tuo paciu budu. Pirkéjy yra labai daug, jie nevienodai
pasiskirstg, skiriasi ju poreikiai ir pirkimo jprociai, tad imonés taip pat turi nevienodas galimybes
aptarnauti skirtingus rinkos segmentus. ,,Norédamos dirbti konkurencingai, imonés turi pasirinkti ne
visa vartotojy rinka, o tam tikras jos dalis, kurias galéty geriausiai aptarnauti. Taigi Cia rinkos
segmentavimas yra geriausias budas, kaip atrasti geriausia kompromisg tarp masinio marketingo ir
asmens poreikiy tenkinimo*®.

Aanalizuojant vartotojy rinka, reikia atkreipti démesi i skirtingus vartotojy prekiy isisavinimo
poreikius. L. Unterhauser (Unterhauser, 2006) iSskiria penkias vartotoju grupes. Pirmieji naujosios
prekes pirkéjai, dazniausiai uZimantys visuomenéje aukSta padéti ir turintys dideles pajamas, laikomi
nuomonés formuotojais, kadangi jie lengvai priima naujas idéjas. Sie vedliai yra svarbiis nes gali
paveikti kitus Zmones. Pagal naujos prekés priémimo greitj Zmonés skirstomi { $ias penkias grupes:

1. Novatoriai (2,5 proc. visuomenés) - jauni, auksStos visuomeninés padéties, dideliy pajamy

vartotojai.

2. Ankstyvieji vartotojai (13,5 proc. visuomenés) - jtakingi savo aplinkoje, drauge su

novatoriais - patys itakingiausi vartotojai.

3. Ankstyvoji dauguma (34 proc. visuomeneés) - svarstantys ir 1étai apsisprendZiantys vartotojai.

4. Vélyvoji dauguma (34 proc. visuomenés) — tie vartotojai, kuriy pajamos mazesnés uz

vidutines.

5. Véluojantys vartotojai (16 proc. visuomenés) - mazy pajamy grupes.

Sis vartotojy klasifikavimo modelis jdomus ne tik mokslo poZiiiriu, bet ir labai aktualus planuojant
imonés marketingo veikla. Ivedant prekes i rinka, butina orientuotis i dvi itakingyju grupes, nes taikytis
1 dauguma neverta. Jai priklausantys vartotojai prek¢ pradés vartoti tik tada, kai ja pripaZins jtakingieji.
Vartotojy skirstymo analizé daZniausiai atliekama remiantis stebéjimo ir apklausos budu, o tinkamai
pasirinkta vartotojy rinka skatina vartotojus palankiai Zitiréti { imong ar produkta, skatina pirkti prekes.

Vartotojy tyrimas taip pat atskleidZia, kad klienty suvokimas, poreikiai bei prioritetai labai skiriasi.

 Pranulis, V. P. (2007). Marketingo tyrimai: teorija ir praktika. Vilnius: Vilniaus Universiteto leidykla, p. 31.
* Unterhauser, L. (2006). Marketingo tyrimai. Vilnius: Ciklonas, p. 56.
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Kadangi ,,vartotojy savybiy ar bruoZy praktiskai pakeisti nejmanoma, tai galima pasirinkti pageidaujama
vartotojy grupe (rinkos segmenta) ir jai pritaikyti produkta“>.

Verslo imoné planuodama savo marketingo veikla, pirmiausiai turi Zinoti, ka perka vartotojai,
kokios yra siilomos prekés ir paslaugos bei kokios vartojimo savybés labiausiai vertinamos ir yra
naudingos. ,,Jmong turi dominti ne tai, kas parduodama ar gali buti parduota rinkoje, o pavienio
vartotojo poreikiai‘®’. Vartotojai tampa vis labiau nebepanaiiis vienas i kita, todél jiems adresuoti
produktai turi buti nuolat tobulinami. Kiekvienais metais turi buti i§leidZiami vis nauji modeliai siekiant
vieno tikslo - tenkinti poreikius ty vartotoju, kuriy netenkina iki Siol gaminty produkty ir teikty paslaugy
asortimentas. Tokiu budu Siandien ir artimoje ateityje rinkoje sékmingai veiks tik tos firmos, kuriy
marketingo veiklos pagrindu taps vartotojas ir produktas.

Konkurentai. Konkurencija suteikia galimybg visiems ikio subjektams laisvai varzytis dél
vartotojo palankumo. Tik egzistuojant konkurencijai, Zmoniy pastangos nukreipiamos ten, kur jos yra
efektyviausios ir geriausiai pasitarnauja vartotojams. Butent vartotojai ir gali riboti konkurencija,
kadangi niekas rinkoje nesivarzo pagal tuos kriterijus, kurie nelemia vartotojo pasirinkimo. Verslo
imonés konkuruoja dél to, kieno preké bus pigiausia, patogiausia, kokybiSkiausia, o ne brangiausia ar
reikalaujanti daugiausiai iStekliy.

Kiekviena verslo jmoné, planuodama savo marketingo veikla, turi atsiZvelgti ir {vertinti
konkurencing aplinka. ,, Konkurenciné aplinka - tai marketingo komplekso aplinkos komponentas,
apimantis visy galimy konkurencijos tipy poveiki marketingui. [monés marketingo sistema turi numatyti
konkurencijos tipa ir intensyvuma, kuriuos lemia monés tikslai ir konkurenty elgesys“32.

Rinkos ekonomikos salygomis beveik kiekviena jmoné susiduria su aStria konkurencija.
Konkurencingje kovoje laimi tos imonés, kurios sugeba patenkinti vartotojy poreikius geriau nei
konkurentai. Tod¢l marketingo specialistams svarbu gerai jvaldyti konkurenty analizés metodus. [moné
turi ne tik sukurti bei pateikti vartotojui geriausiai jo poreikius tenkinantj produkta, bet ir jgyti strateginj
pranaSumg vartotojo samoné¢je taip, kad kad vartotojams produktas atrodyty patrauklesnis nei
konkurenty. [moné savo marketingo veikloje turi vadovautis i§samiomis Ziniomis apie konkurenty
veikla, o tokia informacija gaunama atlikus konkurenty tyrima (4 pav. pavaizduotos konkurenty tyrimo

sudedamosios dalys). , Konkurenty tyrimo tikslas - atskleisti imonés ir jos konkurenty veiklos

* Unterhauser, L. (2006). Marketingo tyrimai. Vilnius: Ciklonas, p.61.
3 Hannagan, T. (2005). Management: concepts & practices. Harlow: Prentice Hall, p. 99.
? Vitkiene, E. (2004). Paslaugy marketingas. Klaipéda: Klaipédos Universiteto leidykla, p. 21.
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pranaSumus ir trikumus, nustatyti imonés padéti rinkoje, remiantis tuo, parengti imonés marketingo

strategijas‘>.

Kokia varomoji konkurento jéga?
BUSIMIEJI TIKSLAI
se padaliniuose ir visuose valdym
lygiuose

konkurentas daro ir gali padaryti
ESAMA STRATEGIJA

Kaip $iuo metu konkuruoja imoné

ATSAKOMOJI KONKURENTO REAKCIJA

Ar konkurentas patenkintas savo dabartine padétimi?
Kokius veiksmus ir strategines permainas gali padaryti konkurentas?
Kokios ypa¢ pazeidZziamos konkurento vietos?
Kas gali sukelti ypac efektyvy konkurento kersta?

SPEJIMAI BUSIMIEJI TIKSLA

Apie save ir esamag sritj Silpnosios ir stipriosios pusés

4 pav. Sudedamosios konkurenty analizés dalys
Saltinis: Porter, M. E. (1980). Competetive strategy. Techniques for analysing industrines and

competitors. New York: The Free Press.

Konkurenty tyrimas turi buti atliekamas nuosekliai ir prasidéti nuo rinkoje veikian¢iy konkurenty
identifikavimo, o tik paskui ju ivertinimo. ,,Konkurentus identifikuoti galima pagal tai, ka renkasi
vartotojai. Tam reikia atlikti vartotojy pasirinkimo analizg, taikant kokybinius ar kiekybinius
marketingo tyrimo metodus‘**,

Konkurenty identifikavimo procesas susideda i$ atsakymuy i Siuos klausimus:
Kas yra pagrindiniai konkurentai dominancioje rinkoje?
Kas yra prekiy pakaitaly gamintojai?

Kokie yra potencialtis konkurentai?

b=

Kokie yra {¢jimo i rinka barjerai?

M. Kriaucioniené, R. Urbanskiené, R. Vaitkiené (KriauCioniené, Urbanskiené, Vaitkiené, 2005)
i§skiria tris konkurenty tyrimo etapus:

1. Esamy ir potencialiy konkurenty iSaiSkinimas bei jy sugrupavimas.

Esami ir potencialiis konkurentai gali buti nustatomi dviem metodais. Taikant pirmaji metoda,

konkuruojancias imones galima sugrupuoti pagal poreikius, kuriuos tenkina jy produkcija. Konkurentai

¥ Kriaugioniené, M., Urbanskiené, R., Vaitkiené, R. (2005). Marketingo valdymas. Kaunas: Technologija, p. 29.
* Virvilaite, R. (2007). Marketingo valdymas. Kaunas: Technologija, p. 41.
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skirstomi { imones, siiilan¢ias analogiSkus produktus toje pacioje rinkoje, imones, kuriy analogiski
produktai skirti kitoms rinkoms, bet kuriy pasirodymo galima tikétis ir nagrinéjamoje rinkoje ir i
imones, gaminancias prekes pakaitalus, galin¢ius i§stumti i§ rinkos produkta.

Antrasis konkurenty identifikavimo metodas vadinamas asociatyvinés vartotojy apklausos metodu
ir padeda iSaiSkinti su kokiomis naudingomis savybémis ar vartojimo salygomis pirkéjui asocijuojasi
konkurento produktas. Sis metodas orientuotas i konkurenty klasifikacija pagal ju naudojama rinkos
strategijos tipa. Naudojant asociatyvinés vartotojy apklausos metoda, konkurentai skirstomi i imones,
taikanias agresyvia rinkos plétros strategija ir veikian€ias geografiSkai gretimose rinkose, imones,
taikancias diversifikavimo strategija ir veikianc¢ias toje pacioje ar artimose rinkose, stambias imones,
kurios yra medZiagy, Zaliavy ir jrangos tiekéjai ir smulkias imones, prisijungusias prie stambiy
kompanijy. Sis metodas naudingas tuo, kad esami ir potencialiis konkurentai naginéjami pagal ju
tatkomas augimo, plétimosi ar i§laikymo, kainy bei kokybes, technologines strategijas.

2. Konkurenty veiklos rodikliy, tiksly ir strategijos analize.

ISsiaiSkinus ir sugrupavus esamus bei potencialius konkurentus, atlickama iSsami jy veiklos
rodikly, tiksly bei strategijy analizé. Tiriami svarbiausi veiklos rodikliai: pardavimy, pelno apimtys bei
ju poky¢iai, tiesioginiy ir pridétiniy i$laidy struktiira, pelningumas, kapitalo graza ir pan.

3. Konkurenty veiklos stipriyjy ir silpnyju savybiy iSaiSkinimas.

Konkurenty veiklos silpnyjy ir stipriyjy pusiy detali analizé priklauso nuo konkurento pavojingumo
ir nuo turimos apie ji informacijos apimties. Atliekamas tyrimas padeda nustatyti, kuo konkurenty
imon¢ skiriasi nuo naginé¢jamos imonés, o gauty skirtumy klasifikacija padeda atskleisti tiek
konkurenty, tiek ir naginéjamos {monés pranaSumus bei triikumus. Objektyvus ir visapusiSkas monés
konkurenciniy pranasumy bei trilkumy i$siaiSkinimas, leidZia planuoti tolesn¢ marketingo veikla.

Konkurentai — tai rinkos dalyviai, sitlantys potencialiems pirkéjams tuos paCius ar panaSius
poreikius tenkinanéias prekes. ,,Siuolaikinéje rinkoje konkurencija néra i$nykusi, ji galbiit net astresné,
taCiau kiti tapo jos tikslai. Dabar konkurencija - tai firmy varZytuvés dél naujy rinky, produkty ir
paslaugy atnaujinimas remiantis aukStomis technologijomis, naudingy vartojamojo daikto savybiy
paieSka, kreipiant démesi i tas visuomenés grupes, kurios iki Siol nebuvo ju Vartotojai“35. Taigi, imonés
sugebéjimas konkuruoti tam tikroje prekés rinkoje tiesiogiai priklauso nuo prekés konkurentiSkumo ir

ekonominiy jmonés veiklos metody, turinciy jtakos konkurencinés kovos rezultatams. ,,Detalus

% Albrechtas, J. (2005). Siuolaikinés rinkodaros kryptys. Vilnius: Naujoji matrica, p. 10.
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konkurenty rinkoje tyrimas atskleidZia daug charakteristiky, apibréZianc¢iy imonés vieta rinkoje bei
planuojama marketingo veikla*°.

Tiekéjai. Tiekéjai yra svarbi mikroaplinkos veiksniy grandies dalis apripinanti imong, o taip pat ir
konkurentus reikiamais iStekliais produktams gaminti ar paslaugoms teikti. Kintant tiekimo sistemai,
marketingo veikloje taip pat turi vykti atitinkamas persiorientavimas. UZ jmonés marketingo veikla
atsakingi specialistai siekia dirbti su tiekéjais, turin€iais reikiamus pajégumus ir svarbiausia gera
reputacija. Prie§ pasirenkant tiekéja, imoné daZniausiai suformuluoja kokiy tiekéjo prekiy savybiy
pageidauja, pvz. prekés patikimumo ar aptarnavimo patikimumo. Tuomet pagal Sias savybes jvertina
kiekvieng tiekéja ir nustato, kuris 18 jy yra priimtiniausias.

,Verslo santykiy stiprumas priklauso nuo pirkéjo pasitikejimo tiekéju. [monés patikimumas - tai
klienty tikéjimas, kad imoné gali sukurti ir pateikti pasitilymus, atitinkamus jy poreikius ir norus.
Imonés patikimumas yra susijgs su jmonés reputacija rinkoje ir yra stipriy verslo santykiy pagrindas*’.
Sunku uzZmegzti stiprius rySius, jei imon¢ - tiekéjas néra laikoma patikima $iais trimis aspektais:

1. Tiekejo kompetencija - {vertintas gebéjimas tiekti prekes ar paslaugas.

2. Tiekejo keliamu pasitikéjimu - jvertinta ymonés motyvacija saZiningai, patikimai ir jautriai reaguoti
1 klienty poreikius.

3. Tiekéjo patrauklumas - jvertintas teigiamas imonés jvaizdis.

Kuriant jmonés ir tiekéjo santykius svarbiausiais kriterijais tampa patikimumas, gebéjimas
operatyviai spresti iSkilusias problemos, turima logistikos sistema. Sparciai kuriant ir naudojant naujas
technologijas, rinka uZpildoma {jvairiais produktais, o dél to didé¢ja konkurencija. Tuomet pirmenybe
teikiama ne produkty kiekiui, o ju kokybei, poveikio aplinkai bei Zmoniy saugai ir sveikatai. Todél,
.renkantis tiekéja vertinamas ne tik tiekiamas produktas, bet ir tiekéjo patikimumas kokybés,
aplinkosaugos, darby saugos rizikos valdymo srityse, kuris labai priklauso nuo taitkomy vadybos
metody ‘.

Marketingo tarpininkai. “Marketingo tarpininkai — organizacijos ir firmos, padedancios
kompanijai realizuoti savo produkcija. Jiems priskiriami prekybos tarpininkai, agentiros, teikian¢ios
marketingo paslaugas, ir kreditinés finansy istaigos””. Daugelis autoriy marketingo tarpininkus laiko

{takingu mikroaplinkos veiksniu, padedanciu jmonei jgyvendinti uzsibrézZtos veiklos tikslus.

* Danneberg, T. (2002). Value-based marketing: creating value for shareholders through marketing management.
Marketing theories and methods:proceedings of the 4th international conference [Vilnius, April 25-26, 2002]. Vilnius:
Vilnius University publishing house, p. 20.

7 Kotler, P., Keller, K. L. (2007). Marketingo valdymo pagrindai. Klaipéda: Logitema, p. 145.

 Vanagas, P. (2004). Visuotinés kokybés vadyba. Kaunas: Technologija, p. 428.

* Cereska, A., Pauza, V. (2005). Kokybés analizé ir valdymas. Vilnius: Technika, p. 121.
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Marketingo tarpininkai, tai - prekiy paskirstymo jmonés, marketingo paslaugy agentiros,
finansiniai tarpininkai, kuriuos galima klasifikuoti { Sias kategorijas:
1. Rinkos tarpininkai — asmenys bei organizacijos, perkantys prekes ir paslaugas, kad jas perparduoty
ir gauty pelna,
2. Prekiy paskirstymo jmonés — sandéliavimo, transportavimo ir kitos imones, kurios verciasi prekiy
saugojimu bei pervezimu i§ gamintojo vartotojui,
3. Marketingo paslaugy agentiiros — firmos, atliekancios rinkodaros tyrimus, Ziniasklaidos agentiros,
konsultacinés ir kitos marketingo paslaugas teikian¢ios jmonés,
4. Finansiniai tarpininkai — bankai, kredito, draudimo ir kitos imonés, kurios sudaro finansinius
sandorius arba apdraudZia nuo rizikos perkant ar parduodant prekes.

Marketingo tarpininkai isiterpia tarp imonés ir vartotojo, tad norédama efektyviai organizuoti savo
veikla, imon¢ privalo siekti optimalaus bendradarbiavimo su marketingo tarpininkais.

Imoné. ,Labai svarbu iStirti jmonés vaidmenj rinkoje ir jos padéti lyginant su konkurentais,
nustatyti jos stipriasias ir silpnasias puses. Si analizé turi bati lyginamoji. Tik taip galima objektyviai
{vertinti imonés Siuolaiking ir biisima padétj rinkoje**. Taigi, analizuojant jmonés marketingo veiklos
aplinka, démesys turi buti skiriamas ne tik vartotojams, konkurentams, tieké¢jams ar marketingo
tarpininkams. Analizés objektu taip pat turi biiti ir pati imoné bei jos padaliniai: vadovybe, finansy,
pardavimy, buhalterijos skyriai. Tiriami tie jmonés aspektai, kurie su marketingo veikla susij¢ ir
tiesiogiai, ir netiesiogiai. Prie pirmyjy priklauso tokie imonés duomenys, kurie tiesiogiai apibtidina
imonés vieta rinkoje (itakos zona, ivaizdis, Zinomumas, uZimama rinkos dalis, ekonominiai rodikliai).
Netiesiogiai su marketingo veikla susijusiais tirlamaisiais veiksniais laikomi finansiniai ir materialiniai
iStekliai, sanaudos ir juy struktiira, personalas. Ypa¢ didelis démesys turi biiti skiriamas jmonés
personalui, kadangi ,,s¢ékmingai pertvarkyti imong galima tik tuo atveju, jei joje dirba ne tik pakankamai
kvalifikuoti, bet ir motyvuoti, i$silaving, sumanis, energingi ir atsakingi darbuotoj ai!!,

Analizuojant pacia imong¢ kaip mikroaplinkos elementa, tyrimo rezultatus jtakoja ir imonés
organizacing kultiira, taciau tik keletas didZiausiy Lietuvos imoniy samoningai formuoja savo kultiira,
nors jos keitimas norima linkme prieinamas bet kuriai, net ir pa¢iai maZiausiai imonei. Daugeliui jmoniy
turéty buti aktualu susikurti tokia organizacing kultiira, kuri padéty imonei klestéti, dirbti i§ tiesy
produktyviai ir efektyviai bei uztikrinty ilgalaik¢ marketingo veiklos sékmg. Tinkamos organizacinés

kultiros suformavimas, tai ne keliy dieny ar ménesiy darbas, o ,,samoninga, kryptinga, reikalaujanti

“ Pajuodis, A. (2005). Prekybos marketingas. Vilnius: Eugrimas, p. 79.
! Balvo¢iiite, R. (2002). Siauliy miesto prekybos imoniy personalo mokymo ir kvalifikacijos kélimo poreikiy bei galimybiy
ivertinimas. Ekonomika ir vadyba: aktualijos ir perspektyvo 2002: Ernesto Galvanausko mokslinés konferencijos praneSimy
medziaga [Siauliai, 2002]. Siauliai: Siauliy Universiteto leidykla, p. 29.
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didZiuliy fiziniy ir dvasiniy jégy bei Zinojimo, kuris remiasi bendrazmogiSkomis vertybémis ir visuo-
tinai pripaZintomis moralés normomis, organizacijos vadovo ar savininko veikla“*.

Atlikus jmonés marketingo veiklos mikroaplinkos tyrima, galima daryti i§vada, kad mikroaplinka
- tai visuma jégy, veikian¢iy jmonés marketingo sprendimus, taciau Sioms jégoms jmoné gali daryti tam
tikra jtaka. Mikroaplinka apima tuos elementus, su kuriais ijmoné savo veikloje yra susijusi tiesiogiai.

Tai - vartotojai, konkurentai, tiekéjai, marketingo tarpininkai bei pati imoné. Siy veiksniy detalus

tyrimas bei gauti iSsamis rezultatai gali jtakoti marketingo veiklos jgyvendinimo sékminguma.

2.3. Marketingo veikla inovatyvioje imonéje

Nuolat vykstan¢ios permainos rinkos ekonomikoje bei Ziniy visuomen¢ kelia kitokius reikalavimus
naujos imonés marketingo veiklos valdymui, kadangi nyksta ribos tarp skirtingy mokslo ir veiklos
sri¢iy. Siomis dienomis iSry$kéja naujy marketingo teorijuy svarba, nauji ju panaudojimo biidai, kurie
tiesiogiai veikia marketingo veiklos kaitg. Marketingo veikla gali biiti apibréZiama kaip menas sujungti
informacija apie vartotojus ir konkurentus su jmonés galimybémis, kad véliau tai atneity pelna. Sis
apibrézimas rodo, kad marketingo veikla tiesiogiai siejama su informacija, jos procesais.

Socialiniai, ekonominiai bei politiniai pokyc¢iai lémé vartotojy gyvenimo budo kaita, kas salygojo ir
marketingo veiklos poreikj labiau orientuotis | individualizuotus vartotojuy poreikius. ,,Pastaraisiais
deSimtmeciais vyraujancias rinkodaros koncepcijas - interaktyvios rinkodaros (angl. interactive
marketing), duomenimis grindZiamos rinkodaros (angl. databased marketing), tiesioginés rinkodaros
(angl. direct marketing), tinklo arba rySiy rinkodaros (angl. network marketing) galima apibréZti kaip i
ilgalaikius ir pelningus santykius su vartotojais, partneriais, tiekéjais bei kitais rinkoje veikianciais sub-

. . . . 43
jektais orientuotus veiksmus‘

. Veikiant tokiems procesams, marketingo veikla tampa neatsiejama
imonés ir vartotojo tarpusavio tiesioginio komunikavimo priemone. Pasak marketingo specialisto Ph.
Kotler (Kotler, 2007), imonés privalo atsizZvelgti ir i§ anksto numatyti rinkos, prekiy platinimo,
komunikacijos technologijy inovacijas, taip pat socialing ir technologing aplinka.

Taigi, naujy marketingo veiklos principy atsiradimas Siuo metu yra svarbus ir aktualus vadybos
kontekste. Kintant vadybos ir marketingo veiklos sampratoms, marketingo veikla vis dazniau

priskiriama komunikaciniy procesy veiklai, o tai skatina ieSkoti naujy jos organizavimo bei taitkymo

metody. Marketingo veikla inovacijy taikymo ir diegimo procese gali biiti suvokiama kaip ilgalaikiy ir

* Budiniené, L., Svirskien¢, G. (2006). Organizacinés kultiiros formavimas kaip ilgalaikés verslo sékmés garantas. Jaunyjy
mokslininky darbai, 2 (9), p. 55.
# Rytel, T. (2006). Prielaidos santykiy rinkodaros paradigmai plétoti. Reklamos ir marketingo idéjos, 1 (23), p. 36.
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teigiamy santykiy tarp imonés ir vartotojo formavimas, siekiant vartotojy pasitenkinimo, kuris
pasiekiamas tik tinkamai naudojant marketingo veiklos priemones.

Inovacijos tapo svarbiu jrankiu unikaliam marketingo veiklos pranaSumui jgyti ar
konkurentabilumui padidinti. Inovacijy kiirimas, diegimas yra reik§mingas imonés marketingo veiklos
aspektas. Pagrindinés problemos, su kuriomis S§iuo metu susiduria imonés besidominc¢ios inovacijomis
— tai kvalifikuoty darbuotojy trikumas, Zemas darbuotojy iniciatyvumo ir kiirybiSkumo lygis. ,,Verslui
pradeéti ir vystyti reikalingi asmeniniai ir dalykiniai gebéjimai: vaizduoté, kiirybinis mastymas, rizika,
iniciatyva, imlumas inovacijoms, intuicija, vadybos jgiidziai ir kt“** Darbuotojus reikia skatinti sifilyti
naujas id¢jas, o gaunamas idéjas greitai ir skaidriai jvertinti. Labai svarbu ugdyti imonés darbuotojuy
profesing kompetencija, kuri ne tik skatina diegti tam tikras vertybes, bet ir leidZia suprasti naujoviy
svarba, nugaléti pasiprieSinima pokyciams ir ugdyti inovacijy vadybos kompetencija.

Galima teigti, kad ZmogiSkyjy iStekliy svarbos inovacijy diegimo marketingo veiklos procese tema
néra placiai analizuojama Lietuvos autoriy darbuose. Tai i§ dalies paaiSkinti galima tuo, kad
pra¢jusiame amZiuje inovacijy kiirimas buvo atsitiktinis procesas, dabar — tai tikslingai valdoma veikla.
Paprastai daugeliui imoniy yra gana sunku rasti pakankamai aukstos kvalifikacijos darbuotojy, ypac
pardavimo, marketingo veiklos srityje. D¢l Sios prieZasties yra labai “svarbu nuolat mokyti jmonés
personala bei itraukti darbuotojus i valdyma. Juk retas universitetas rengia specialistus, gebancius
lanks¢iai dirbti inovacinés jmonés komandoje”®.

Nemazai Lietuvos imoniy vis dar veikia vadovaudamiesi trumpalaikiu planavimu, tuo tarpu
konkurentabilios imonés suvokia, kad ypatingai svarbu strategiSkai planuoti marketingo veikla bei
tinkamai organizuoti marketingo proceso eiga, kuriame turéty dalyvauti visi jmonés darbuotojai. ,,Nors
imonés darbuotojas atlieka vidines darbo proceso salygotas funkcijas (gamina tam tikra produkta ar
teikia tam tikras paslaugas), vis délto teigiami jo darbinés veiklos rezultatai lemia esmini verslo
pagrinda - kuria ir stiprina organizacijos, kurioje jis dirba, konkurencini pranaSuma. Taigi, Zmoniy
idtekliy svarba visapusi$kam organizacijos funkcionavimui uztikrinti akivaizdi**®

,Informacijos technologijy, verslo modeliy, rinkos santykiy raida Lietuvoje padidino konkurencija,
i¥plété rinkas ir suteiké verslui didZiulj pagreitj bei naujas galimybes. Siandienos sudétingas pasaulis

vercia persiorientuoti greiciau, novatoriSkiau ir kirybiskiau. Ypac Sios tendencijos rySkios rinkodaroje:

* Strazdiené¢ G., Garalis A. Verslumo kompetencijos ugdymas praktinio mokymo firmoje// Jaunyjy mokslininky darbai.
Siauliai: Siauliy Universitetas, 2005, Nr. 1(5), P. 125.

» Varkulevcius, R., NaudZzius, K. (2005). Inovacinio verslo plano rengimo metodika. Vilnius: Lietuvos inovaciju centras, p.
23.

% Matuzien¢ I, Savareikien¢ D. Siauliy miesto organizaciju personalo darbo motyvacija lemiantys veiksniai / Ekonomika
ir Vadyba: aktualijos ir perspektyvos: E. Galvanausko tarpt. moksl. konf. — Siauliai: Siauliy Universitetas, 2004, Nr. 4, P.
143.
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ieSkant budy, kaip sudominti naujovémis pirkéjus, kur realizuoti savo produkcija, kaip ja pateikti ir i8-

skirti i§ daugybés apsupties konkurenty“"’

. Galima teigti, kad imoné¢, nekurianti inovacijy arba bent jau
nediegianti marketingo veikloje, yra greitai iSstumiama i§ rinkos. Inovacijos tampa butinybe, nuo

kurios priklauso jmonés sékmé.

2.3.1. Inovatyvios ijmonés bruozai

Didelé dalis inovacijy yra sékmingai pritaikyti iSradimai, suktir¢ naujus produktus ar paslaugas.
DaZnai produktai tobulinami ar pritaikomi naujiems poreikiams tenkinti, jiems randamos naujos rinkos.
Taigi, nauji darbo metodai imonés marketingo veikloje irgi yra inovacijos. Inovacijos yra daugiau
ekonominis nei technologinis reiSkinys. Koks bebuty technologinis atradimas, jis nebus laikomas
inovacija, jei nelems ekonominiy imonés interesy (pvz., gryno pelno didéjimo).

Tam, kad imoné galéty biiti laikoma inovatyvia, inovacijos turéty sukurti ir iSlaikyti tam tikra
unikaly pranaSuma, palyginus su konkurentais. PokycCiai rinkoje verCia nuolat dométis naujovémis,
igyti naujy rySiy palaikymo su vartotojais patirties, neatidéliojant sprgsti produkeijos ir aptarnavimo
kokybés klausimus. ,,Inovacijy valdymui reikalingi kiti vadovavimo jguidZiai lyginant su tais, kurie yra
reikalingi vadovauti prastiems procesams tradicinéje, inovatyvia nelaikomoje imonéje“48. Inovacijy
diegimas uZtikrina imonés konkurencinj pranaSuma bei suteikia tvirta pagrinda sparciai imonés plétrai.
Inovacijos néra vienkartinis veiksmas, tai nuolatinis atsakas { besikei¢ianc¢ias aplinkybes. ,,Inovacijos -
tai naujy technologiju, idéjy ir metody taikymas, siekiant komercinio pranaSumo gaminant prekes ar
teikiant paslaugas, verslo procesams ir priemonéms tobulinti, didinant imoniy ir organizacijy veiklos
veiksminguma“*”. Gerai veikianti inovaciju diegimo sistema ne tiktai padeda i¥spresti imonéje
iSkylanCias problemas, bet taip pat atveria galimybes plétrai ar pelningumo didinimui. [monés
vertingumas turéty reiksti kur kas daugiau negu jos finansiniai rodikliai. Reikia ne tik siekti pelno, bet
ir gerai, visapusiSkai apmastytos, racionalios bei optimalios veiklos.

Spar¢iau didinti jmoniy konkurencinguma galima aktyvinant jy inovacine veikla. Sio proceso
pagrindinés dalyvés yra verslo imonés — inovacijy diegéjos. Inovatyvi imoné pati siekia taikyti naujus

marketingo veiklos principus ir modelius, savo veiklos naudai ir efektyvumui naudodama Zinias,

¥ Tijanaitiené, R., Mamoniené, I (2005). Tarptautinés rinkodaros sprendimy gamybinéje imon¢je analizé. Socialiniai
tyrimai, 1(5), p. 143.

* Nakariakova, V., Timohina, G. (2006). The marketing — plan of the network organization, as the innovational component
of the market of direct sales. Proceedings of the 4th International Scientific Conference Business and Management [Vilnius,
5-6 October, 2006]. Vilnius: Technika publishing house, p. 155.

¥ Valstybés ilgalaikés raidos strategija. Lietuvos Respublikos Seimo 2002 m. lapkri¢io 12 d. nutarimas Nr. IX-1187.
Valstybés zZinios, 113-5029.
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gaunamas analizuojant rinkos dalyviy elgsena. Inovatyvios imonés siekia ilgalaikés finansinés
perspektyvos, geriau paZzinti savo vartotojus, kurti juy poreikius atitinkancius produktus bei uZztikrinti ir
plétoti tokius marketingo veiklos principus, kurie padéty sukurti ne vienadienius, bet ilgalaikius rySius
su vartotojais. Naujy marketingo veiklos koncepciju esmé - ilgalaikiai pelningi santykiai, kurie
inovatyviai imonei salygos islikima rinkoje ir veiklos pelningumo didinima.

“Inovatyvi arba ,,mokslioji jmoné" remiasi Ziniy apie rinka valdymu ir tikslingu ju panaudojimu‘“".
Ziniomis grindZiama marketingo veikla yra daugiau nei informacijos rinkimas bei apdorojimas - tai
nuolatinis mokymasis, todél tai paaiSkina skirtumus tarp tradiciniy ir inovatyviy imoniy. Mokymasis
Siame kontekste traktuojamas kaip informacijos apie rinkos dalyvius rinkimas, apdorojimas,
{vertinimas tam, kad marketingo veiklos procesas biity kiek jmanoma labiau efektyvus. Galima teigti,
kad Siandieninis bet kokios imonés klestéjimo ir gerovés garantas yra tinkamas Ziniy ir informacijos
organizavimas bei valdymas. Verslo imones veikia jvairlis poky¢iai, kurie atsiranda tiek i§ vidines, tiek

1§ 1Sorinés aplinkos, o tai skatina ieSkoti naujy, inovatyviy marketingo veiklos modeliy.

2.3.2. Marketingo veiklos skirtumai tradicinéje ir inovatyvioje imonéje

Nemazai veiksniy skiria inovatyvia imon¢ nuo tradicinés. Visy pirma - tai naudojimas daug
modernesniy naujy informaciniy ir komunikaciniy technologijuy, skatinan¢iy pokycius ir imonés
marketingo veikloje. 3 lentel¢je pateikiami pagrindiniai tradicinés ir inovatyvios imonés marketingo

veiklos skirtumai.

3 lentele
Inovatyvios ir tradicinés imonés marketingo veiklos bruozai
INOVATYVIOS IMONES TEIGINIAL TRADICINES [MONES
MARKETINGO VEIKLOS KRYPTYS MARKETINGO VEIKLOS KRYPTYS
ISlaikymas Pozitris i klientus Pritraukimas
Maksimaliai individualizuoti Produktai Masiniai
Igalaikiai Santykiai Trumpalaikiai
Poziiiris 1 santykiy su . . o
Démesingumas, siekiant ilgalaikés naudos klientais plétojima Abejingumas, siekiant trumpalaikés naudos
[ klientus Vadybos orientacija [ produktus
Klienty pritraukimas ir -
Tikslingas iSlaikymas Netikslingas

Saltinis: Rytel, T. (2006). Prielaidos santykiy rinkodaros paradigmai plétoti. Reklamos ir marketingo
idéjos, 1 (23), p. 37.

0 Rytel, T. (2006). Prielaidos santykiy rinkodaros paradigmai plétoti. Reklamos ir marketingo idéjos, 1 (23), p. 38.
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IS 3 lenteléje pateikty tradicinés ir inovatyvios jmonés marketingo veiklos bruozy skirtumy galima
daryti iSvada, kad pagrindinis skirtumas - tai marketingo veiklos orientacija. Tradicinés imonés
marketingo veiklos bruoZas - | produkta orientuota strategija, kurios pagrindu visy pirma sukuriamas
produktas, o tik véliau kuriama rinkodaros ir klienty aptarnavimo strategija, kaip parduoti sukurtus
produktus kuo didesnei rinkos daliai. Tradiciné imoné, savo marketingo veikloje taikydama i produkta
orientuotq strategijg tenkina tik bendruosius rinkos poreikius.

Inovatyvios imonés marketingo veiklos orientacija — vartotojas bei jo poreikiai. Inovatyvi jmoné
visy pirma nuolat fiksuoja ir analizuoja vartotojy duomenis, o gauty rezultaty pagrindu kuria produktus,
kurie gali tenkinti konkreciy vartotoju grupiy poreikius. Inovatyvios imonés marketingo veikla
grindZiama nuolatiniu vartotojy paZinimu ir nuolatiniu ymonés tobuléjimu Sioje srityje, tad imonéje turi
biiti nuolat vykdoma imonés marketingo veiklos korekcija vartotojy atZvilgiu. Norédamos islikti
konkurencingomis, Siandienos imonés turi daryti daugiau, nei tiesiog tiekti produktus ar paslaugas
vartotojams. Jos turi ,grei¢iau nei konkurentai reaguoti { aplinkos pasikeitimus, grei¢iau atlikti
modernizavima, greiiau reaguoti { kainy kitima. Jos turi buti greitesnés, diegiant  naujas
technologijas“'. Tam, kad galéty augti, jmonés turi labai gerai paZinoti savo vartotojus, o dél to gali
tekti eiti { visiSkai naujas rinkas bei jgyvendinti inovatyvios marketingo veiklos strategijas.

Apibendrinant 3 lenteléje pateikta informacija, galima formuluoti pagrinding iSvada, jog Siandien,
siekiant kaip galima geriau pazinti vartotojus bei kurti jy poreikius atitinkancius produktus, biitina
keisti imoniy marketingo veiklos kryptj priartinant ja ar¢iau klienty. Minétiems uZdaviniams pasiekti
taikoma | klientus orientuotos marketingo veiklos koncepcija, kuri uZtikrina inovatyvios imoneés

bruoZus rinkos ekonomikos salygomis.

2.3.3. Inovacijy taikymas marketingo veikloje

[vairtis autoriai pateikia skirtingus inovacijy apibrézimus. Galima teigti, kad mokslinéje
literatiiroje vieno inovacijy sgvokos apibuidinimo néra. ,,Anot Europos Sajungos moksliniy tyrimy ir
plétros kooperacijos programos EUREKA inovacija traktuojama kaip procesas, kuriame tyrimy eigoje
gautos Zinios transformuojamos i naujus produktus ar paslaugas”.

Daugelis mokslininky inovacija apibiidina kaip naujoviy naudojima jvairiose Zmoniy veiklos

sferose, marketingo veikloje taip pat. Inovacija yra bet koks tikslinis pakeitimas, kuriuo siekiama

5! Strazdas, R., Jakubavigius, A., Ge&as, K. (2003). Inovacijos: finansavimas, rizikos kapitalas. Vilnius: Lietuvos inovacijy
centras, p. 5.

% Jakubavicius, A., Strazdas, R., Ge¢as, K. (2003). Inovacijos: procesai, valdymo modeliai, galimybés. Vilnius: Lietuvos
inovacijy centras. P. 5.
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pakeisti tiriamo objekto biuklg ji tobulinant. Antru atveju, inovacija — tai procesas, apimantis tyrima,
rengimg, valdyma ir stabily funkcionavima, siekiant gauti tam tikra efekta. Inovacinés veiklos tikslas
marketingo veikloje — naujy vadybos idéjy, metody panaudojimas, siekiant konkurencinio pranaSumo
rinkoje. Inovacija néra vien mokslininky, gamybininky ar verslininky interesy objektas, tai jvairialypis
procesas, kuriame dirba skirtingos imonés (valstybés/valdZios institucijos, verslo partneriai, tiekéjai,
klientai, konsultacinés kompanijos, inovacijy igyvendinimo paslaugy organizacijos).

Kartais neteisingai manoma, kad inovacija tai visiSkas originalumas t.y. absoliuciai viskas iki tol
buve nezinoma. IS tikryjy inovacija tai didelé dalis senai Zinomy dalyky ir tik maza dalis naujoviy.
Inovacijos neatsiranda i§ nieko, naujos idéjos atsiranda i§ seny ir patikrinty tiesy, labai daznai inovacija
tik nedidelis patobulinimas.

Marketingo specialistams, taikantiems inovacijas savo veikloje, tenka ne tik vartotojy sajungininky
bet ir nelengvas inovacijy diegéjy vaidmuo. Inovacijy taikymo marketingo veiklos procese detali

schema pavaizduota 5 pav.

1. Ugdykite inovacinj mastyma

Zadinkite nora, formuokite nuostata ir gebéjimus
mastyti ir veikti novatori§kai bet kurioje {monés srityje
ar veiklos bare

2. Parenkite inovaciju diegimo strategija
Parenkite konkrefia inovaciju diegimo strategija,
kurioje bty apibréZtos ir pagal svarba iSdéstytos
strateginés, produkty ir procesy inovacijos

3. Valdykite inovacijuy paketa
Valdykite ,,rimty riziky" ir i§vestiniy inovacijy paketa,
kad i§laik ytuméte pusiausvyra tarp rizikos ir atpildo

4. Susiekite jas su rinkos strategija
UZtikrinkite, kad rinkodarininkai biity pasirengg diegti
inovacijas, atnaujindami juy poreikius ir sukurdami
jiems palankig struktiirg

5. Valdykite inovaciju procesa
Valdyktte formaly kirybini ir komercini inovaciju
procesa, kad ji galima buty universaliai pritaikyti

6. Siekite, kad rinkos inovacijos tapty komerciskos
UZtikrinkite, kad inovacijos sukurty pusiausvyra tarp rinkos
ir techniniy galimybiy ir kad jos biity komerciskai
veiksmingos

S pav. Inovacijy taikymas marketingo veiklos procese

Saltinis: Fisk, P. (2007). Rinkodaros genijus. Vilnius: Vilniaus spauda, p. 388.
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IS 5 pav. galima sprgsti, kad marketingo specialistai — novatoriai turi buiti geri strategai ir suvokti ne
tik kaip ateityje plétosis rinkos, bet ir gerai iSmanyti makroekonomikos bei socialines tendencijas.
,Inovacijos yra kur kas daugiau nei vien tik produkty kiirimas, nes su Siuo procesu susij¢s kiirybinis ir
komercinis poZiiiris gali buti taikomas jvairiems verslo aspektams - nuo tiekimo grandiniy iki
atlyginimy sistemy, nuo skundy nagrinéjimo iki Ziniy valdymo. ISties, rinkodarininkams taip pat
privalu i¥mokti keisti iStisas funkcijas, patyrimus ar verslo modelius>. Svarbiausias specialisto,
dirbanCio marketingo srityje, bruozas - mastyti kurybingiau, nes verslo rinka yra pasirengusi
inovacijoms, o jmoné pasiruoSusi i§ jy diegimo gauti komerciniy rezultaty.

Marketingo veiklos srityje dirbantys specialistai, reaguojantys { spar¢iai kintancias rinkos salygas,
nustatantys palankiausias galimybes ir diegiantys inovacijas, kurias galima kurybiSkai ir komerciskai
panaudoti, gali biiti vadinami tikraisiais {monés novatoriais. Pasak P. Fisk (Fisk, 2007) marketingo
srityje specialistas gali veiksmingai atlikti novatoriaus vaidmenj $iose situacijose:

1. Apibrézdamas kintantj savo rinky pobudj ir ateiti,
Kirybingai iSmégindamas atsirandan¢iy technologijy taikyma rinkoje,
Vadovaudamas produkty ir verslo inovacijy kiirimui,

Sutelkdamas démesj | geriausias rinkas, vartotojus ir produktus,

A

UZtikrindamas spartesni ir s¢kmingesni inovacijy diegima.

Apibendrinant inovatyvios imonés marketingo veikla, galima teigti, kad inovacijos jgijo svarby
vaidmeni rinkodaros srityje, o ateityje $is vaidmuo tiks stiprés. Sioje baigiamojo darbo dalyje buvo
aptartos pagrindinés prielaidos, kurios 1émé naujy, inovatyviy marketingo veiklos modeliy atsiradima,
susijusi su visuomenés socialinémis ir ekonominémis permainomis.

Galima daryti iSvada, kad inovatyvi imoné, siekianti veikti Ziniy ekonomikos salygomis,
marketingo veiklos procese turi taikyti naujus marketingo veiklos modelius, kuriy operatyvumas
garantuoja lyderio pozicijas rinkoje. ,,Naujy rinkodaros modeliy diegimas ir atitinkamy veiksmy
planavimas pirmiausia susijgs su imonés pasiruoSimu permainoms, todél tai néra lengvas procesas ir
reikalauja ne vieneriy mety kol inovacija bus natiiraliai perimta‘>*. Supratus esminius principus, kurie
skiria tradicing imong nuo inovatyvios, galima nustatyti pagrindinius inovacijy taikymo marketingo

veikloje metodus ir juos sékmingai realizuoti imonés veikloje.

3 Fisk, P. (2007). Rinkodaros genijus. Vilnius: Vilniaus spauda, p. 388
> Rytel, T. (2006). Prielaidos santykiy rinkodaros paradigmai plétoti. Reklamos ir marketingo idéjos, 1 (23), p. 39.
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2.4. Marketingo veiklos kontrolés ir vertinimo biitinybé

Marketingo veiklos kontrol¢ reikalingas procesas verslo imonéje, kadangi tai yra galimybeé
i§siaiSkinti visas marketingo veiklos tiksly siekimo ir jgyvendinimo problemas bei nukrypimus.
Marketingo veiklos kontrolés metu vyksta marketingo veiklos tiksly ir plany jgyvendinimo rezultaty
{vertinimas, o taip pat ir reikiamy pataisy veiklai gerinti atlikimas. ,,Marketingo kontrol¢ yra gilus
analitinis darbas, kurio rezultatas - galimybe atsisakyti neefektyviy valdymo metody ir ieSkoti naujuy,
atitinkan¢iy imonés iSgyvenimo budus ir galimybé rasti instrumentus, kuriais galima paveikti
kontroliuojamus veiksnius ar adaptuotis nrie nevaldomy iSorinés aplinkos veiksniy, tinkamai keisti
imongs vidinés aplinkos veiksnius*>.

Marketingo veiklos vertinimo ir kontrolés sistema jmong¢je turi apimti visa marketingo veikla tiek
strateging, tiek ir atskiros prekés marketingo. Tai gali buti pasiekta tik suktirus sistemini marketingo
vertinimo ir kontrolés atlikimo procesa. Marketingo veiklos vertinimo ir kontrolés pritaikymo
tikslinguma monéje iliustruoja rezultatai, kuriy galima pasiekti periodiSkai ir kompleksiskai vertinant
bei kontroliuojant marketingo veikla. Pasak P. Fisk (Fisk, 2007), vertinant marketingo veikla pagal
svarbiausius rodiklius, jimanoma:

1. Nurodyti ilgalaiki ir trumpalaiki marketingo poveiki,
PasirodZius pirmiesiems rezultatams, imtis pokyc¢iy veiklai gerinti,
Sutelkti kiirybingy ir ne itin disciplinuoty rinkodarininky pastangas,

Nusistatyti esmini naudinga rodikli, pagal kuri bus vertinama btisima imonés veikla,

A

Itraukti imonés vadovybg | marketingo veiklg ir jos itaka verslui.

Marketingo veiklos vertinimo ir kontrolés biitinuma irodo tai, kad Sios sistemos egzistavimas déka
lvairiy vertinimo kriterijy bei kontrolés riiSiy ,,padeda nustatyti marketingo veiklos prognozes,
suformuoti reikiama marketingo organizacijg, tinkamai sudaryti marketingo planus ir vertinti ju

igyvendinima, numatyti reikiamas pataisas*°®

. Marketingo veiklos verslo jmonéje ypatumai reikalauja,
kad ymoné nuolat stebéty rezultatus ir vykstanc¢ius naujus procesus. Kai kurios aplinkos salygos islieka
beveik nepakitusios mety metus, kitos kinta létai ir nuspéjamai, taciau yra tokiy aplinkos salygu, kurios
keiCiasi greitai, smarkiai ir nenuspéjamai. D¢l Siy prieZasCiy reikia nuolat vertinti ir kontroliuoti
marketingo veiklos rezultatus, nes kitaip gali maZéti jmonés marketingo veiklos ir rinkos aplinkos

suderinamumas bei rezultatyvumas.

% Kriaugioniené, M., Urbanskiené, R., Vaitkiené, R. (2005). Marketingo valdymas. Kaunas: Technologija, p. 16.
% Thomas, M. (2005). Measuring perfomance in marketing. Ekonomika, 69, p. 153.
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2.4.1.Marketingo veiklos kontrolés ir vertinimo proceso organizavimas verslo jmonéje

Marketingo veikla - tai kompleksiné sistema, orientuota i konkreciy vartotoju poreikiy tenkinima
bei jmonés pelno gavima remiantis efektyvia marketingo veikla, kurios uZztikrinimui baitinas vertinimas
ir kontroliavimas. Imoné turi turéti sistemini pagrinda, kuriuo remiantis galéty vertinti ir kontroliuoti
marketingo veiklos operacijas visos imonés lygyje ar pagal atskiras prekes, o kontrolés ir vertinimo
sistema turi apimti visa marketingo veikla imon¢je ir buti atlieckama pagal tam tikra nustatyta tvarka.

»Marketingo veiklos kontrolés tikslas - padéti imonei adaptuotis pasikeitus imones veiklos
salygoms, maziau daryti klaidy, susitvarkyti su vidaus problemomis ir minimizuoti sanaudas*”’.
Skiriami trys marketingo veiklos kontrolés uzdaviniai:

1. ISsiaiSkinti imonés konkurencines galimybes,
2. lvertinti veiklos rodiklius realiomis rinkos vystymosi salygomis,
3. Koreguoti jmonés marketingo veiklos programas ir planus.

Priklausomai nuo marketingo veiklos kontrolés tiksly bei aukSciau iSvardinty uzZdaviniy, nustatomi
marketingo kontrolés objektai. Taciau pries tai svarbu atlikti dar kelis paruoSiamuosius veiksmus, t.y.
visy pirma imon¢ turi nustyti kriterijus, pagal kuriuos bus vertinami marketingo veiklos rezultatai.
DazZniausi vertinimo kriterijai — tai pelnas, pardavimy apimtis ir uZimama rinkos dalis. Antra, remiantis
jau parinktais marketingo veiklos vertinimo ir kontrolés kriterijais, atlikti pageidaujamy rezultaty
prognozg. ,,Prognoziy iSraiSka yra pelno - nuostoliy ataskaita. Prognozés nusakomos kaip laukiami
rezultatai konkregiu kiekybiniy rodikliy iSraiska tam tikram laikotarpiui“®. Marketingo veiklos
vertinimo ir kontrolés kriterijy parinkimas bei prognoziy sudarymas, leidZia imonei atlikti planuoty
rezultaty palyginima su pasiektais bei numatyti buitinas pataisas, kad buty jgyvendinti uZsibrézti tikslai.

Taigi, parinkus marketingo veiklos vertinimo ir kontrolés kriterijus bei nustacius prognozuojamus
tikslus, svarbu sukurti tokia marketingo veiklos kontrolés sistema, kurios déka imoné pasiekty
pageidaujamy rezultaty. DaZniausiai naudojamos dvi marketingo veiklos vertinimo ir kontrolés
organizavimo formos:

1. Marketingo veiklos vertinimo ir kontrolés organizavimas pagal prekes. Si marketingo veiklos

vertinimo ir kontrolés organizavimo forma parodo, jog imonés koncentruoja savo démesi i naujy prekiy

idiegimo procesa, siekiant iSplésti pelningy prekiy asortimenta ar nutraukti nuostolingy prekiy gamybos

57 Kriau¢ioniené, M., Urbanskiené, R., Vaitkiené, R. (2005). Marketingo valdymas. Kaunas: Technologija, p. 16.
% Sliziene, G. (2000). Marketingo veiklos vertinimas ir kontrolé. Ekonomika ir vadyba: aktualijos ir metodologija 2000:
Tarptautinés konferencijos prane§imy medZiaga [Kaunas, 2000]. Kaunas: Technologija, p. 403.
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procesa. Tinkamai idiegus kontrolés sistema, prekés sékmés rinkoje tikimybé padidéja. Apie prekés
sékmg rinkoje galima sprgsti 1§ jos pardavimo apimciy. Taciau vien pardavimo apimciy kontrole
neleisty atskleisti prekés nesékmés rinkoje priezasCiy ir imtis priemoniy situacijai rinkoje pakeisti.
Todel prekés sékmeés rinkoje kontrolé pagrista veiksniy, lemian¢iy pardavimo apimtis, analizg, ir
potencialiy problemy rinkoje identifikavimu.

2. Marketingo veiklos vertinimo ir kontrolés organizavimas pagal rinkas. Sios marketingo veiklos
vertinimo ir kontrolés organizavimo formos esminé kryptis - jvertinti jmonés efektyvuma reaguojant {
aplinkos pasikeitimus bei nustatant veiklos koregavimo veiksmus bei priemones. Koregavimo
priemonés dazniausiai reikalingos atvejais, kai nepasiekti numatyti tikslai ar kyla butinybé patikslinti
apibréztus tikslus.

Apzvelgus Sias dvi marketingo veiklos vertinimo ir kontrolés organizavimo formas, galima daryti
1Svada, kad organizuojant kontrolg pagal prekg, pagrindinis démesys skiriamas prekiy paskirstymui, o
jeigu pagal rinkas - tai marketingo veiklos kontrolé¢ organizuojama pagal aplinkos pokyciy jtaka.
»~Reikia daug kruopsciau vertinti rinkodaros veiklos rezultatus, iskaitant rinkodaros investicijuy graza,
pasitelkiant veiksmingiausius rodiklius. Taip pat nepaprastai svarbu atsiZvelgti { tinkamus rezultaty
optimizavimo budus ir { atsiskaityma uZ pasiektus rezultatus valdybos nariams ir investuotojams tiek uz
{monés ribu, tiek jos viduje*”.

Abiejose organizacinése formose turi buiti numatyti darbuotojai, kuriy atlieckamos pareigos apimty
marketingo veiklos planavimo bei administravimo klausimus ir jgalinty atlikti marketingo veiklos
vertinimo bei kontrolés operacijas. Taigi, vertinimui ir kontrolei yra svarbis ne tik tokie rodikliai kaip
i§laidos ir pajamos, pelnas, bet ir ZmogiSkasis veiksnys. Be to, darbuotojams, dalyvaujantiems plany
lgyvendinimo procese, turi biiti nustatyti aiSkiis siekiami tikslai, kad vykdoma veikla nesukelty
pasiprieSinimo darbuotojy tarpe.

Marketingo veiklos vertinimas ir kontrolé atliekama tuo paciu metu, kai vykdoma pati marketingo
veikla. Tikrinimo esmé — nustatyti planuotos uZduotys tinkamai vykdomos, kokiy jvyko aplinkos
poky¢iy. Duomenys, renkami visose marketingo veiklos jgyvendinimo proceso fazése, pateikia
griztamaja informacija, leidZiancia laiku pastebéti nukrypimus ir imtis atitinkamy koreguojamuju
veiksmy. ,,Marketingo veiklos kontrolés tikslas - nustatyti marketingo veiksmy efektyvuma ir kartu

patikrinti patios marketingo koncepcijos teisinguma bei veiksminguma“®.

Galima teigti, kad
marketingo veiklos vertinimo ir kontrolés procesui budingi griZtamieji rySiai, anksCiau priimty

sprendimy koregavimas bei tikslinimas.

* Fisk, P. (2007). Rinkodaros genijus. Vilnius: Vilniaus spauda, p. 333.
% Pajuodis, A. (2005). Prekybos marketingas. Vilnius: Eugrimas, p. 71.
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2.4.2. Marketingo veiklos kontrolés ir vertinimo riisys

Norint i§vengti daugybés netikétumy, nutinkanc¢iy marketingo veiklos metu, reikia nuolat stebéti ir

kontroliuoti marketingo veiksmus. Pasak G. Slizienés (Sliziené¢, 2000), egzistuoja 3 marketingo veiklos

kontrolés biuidai: kontrolé po plano {vykdymo, valdancioji kontrolé¢ ir adaptaciné kontrolé. Tuo tarpu Ph.

Kotler, K. L. Keller (Kotler, Keller, 2007) ir M. Kriaucioniené, R. Urbanskiené, R. Vaitkiené

(Kriauc¢ionien¢, Urbanskiené, Vaitkiené, 2005) pateikia detalesni imonés marketingo veiklos kontrolés

skirstyma ir i8skiria keturis jos tipus (Zr. 4 lentelg):

4 lentelé

Marketingo veiklos kontrolés rasys

Kontrolés rusis

Atsakingas uZ kontrole

Kontrolés tikslas

Kontrolés metodai

Efektyvumo
kontrolé

Vidutinio lygio vadovali,
marketingo
kontrolierius

[vertinti ir pagerinti i§laidy
efektyvuma ir marketingo islaidy
itaka

Pardavimy jégos, reklamos, pardavimy
skatinimo, paskirstymo efektyvumo analizé

Metinio plano

Auks¢iausio lygio
vadovai,

Faktiniy rezultaty pasiekimo

Pardavimy analizé, rinkos dalies analizé,
pardavimy / iSlaidy santykis, finansiniy

kontrolé vidutinio Iygio vadovai patikrinimas rezultaty anahze.,}rysm su klientais
stebéjimas.
.. Auks¢iausio lygio Ivertinti, ar imoné¢ siekia
Strateginé . LS . . .y . . . - .
. vadovai, geriausiy galimybiy, atsizvelgiant Marketingo veiklos sri¢iy auditas
kontrolé . N Ay .
marketingo auditorius irinkas, produktus ir kanalus
Pelningumo analiz¢ pagal: produkta,

Pelningumo Marketingo Kontroliuoti kur jmoné uzdirba ir| teritorija, vartotojus, prekybos kanalus,

kontrolé kontrolierius praranda pinigus uzsakymy dydj.

Saltinis: Kriau¢ioniené, M., Urbanskiené, R., Vaitkiené, R. (2005). Marketingo valdymas. Kaunas:

Technologija, p. 17.

4 lenteléje nurodytos galimos marketingo kontrolés rusys, ju metodai, tikslai ir atsakingi atlikéjai.

Efektyvumo kontrolé. Siekiant jvertinti ir pagerinti {monés islaidy efektyvuma (ypa¢ marketingo

veiklos srityje), taikkoma efektyvumo kontrolé. UZ Sios kontrolés atlikima daZniausiai buna atsakingi

imonés vidinio audito darbuotojai. Kai kurios didesnés imonés, norédamos pagerinti marketingo

veiklos efektyvuma, yra jsteige marketingo kontrolieriaus pareigybg. Marketingo kontrolieriy

pagrindiné darbo funkcija — sudétingy finansiniy marketingo veiklos iSlaidy ir rezultaty analizés.
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Marketingo kontrolieriai taip pat padeda sudaryti ivairiy marketingo projekty biudZetus, analizuoja
komunikacijos procesy iSlaidas, vertina vartotojy rinkos pelninguma, supazindina marketingo
specialistus su finansiniais marketingo veiklos sprendimais.

Metinio plano kontrolé. Vykdant metinio plano kontrol¢ daZzniausiai analizés objektais tampa
pardavimai, uZimama rinkos dalis, iSlaidos marketingui bei vartotojuy nuomoné. Metinio plano
kontrolés tikslas - uZztikrinti kad imonés pasiekti pardavimai, pajamos, pelnas ir kiti tikslai atitikty
metinius planus. Jeigu, Sio marketingo veiklos kontrolés metodo metu iSrySkéja trikumai ar
neatitikimai, biitina numatyti koregavimo veiksmus, kuriy pagalba bus galima pakeisti nepalankiai
besiklostancia padéti. UZ metinio plano kontrole atsakingi auksCiausio bei vidutinio lygio imonés
vadovai.

,Metinio plano kontrol¢ parodo, ar imon¢é pasieké metiniame plane numatytus pardavimo apimciy,
pelno ir kitus tikslus“ ®'. Metinio plano kontrolés esmé - valdymas pagal tikslus (7r. 6 pav.). Pagal 6
pav. pavaizduota schema, pirmiausia vadovybé nustato ménesinius ar ketvirtinius tikslus, véliau stebi
pasiektus rezultatus ir nustato ju nuokrypio nuo tiksly priezastis. Atlikus Siuos veiksmus yra biitina

imtis koreguojanciy veiksmuy, t.y. paskutinio etapo.

Tiksly nustymas

Rezultaty nustatymas

Rezultaty analizé

Koreguojantys veiksmai Ka reikety daryti?

6 pav. Marketingo veiklos kontrolés procesas
Saltinis: Kotler, P., Keller, K. L. (2007). Marketingo valdymo pagrindai. Klaipéda: Logitema,
p.419.

Ss kontrolés modelis tinka visoms organizacijos grandims, kadangi auki¢iausios grandies
vadovams nustacius metinius pardavimo apimciy ir pelno tikslus, jie tampa Zemesnés grandies vadovy
tikslais. Kiekvieno lygio vadovas skatinamas siekti konkretaus pardavimo apimciy ar sgnaudy lygio, o

auksciausio lygio vadovy tikslas - kiekvieno laikotarpio pabaigoje perzitiréti ir aiSkintis rezultatus.

8! Kotler, P., Keller, K. L. (2007). Marketingo valdymo pagrindai. Klaipéda: Logitema, p. 417
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Strateginé marketingo kontrolé. Strateginés marketingo kontrolés tikslas - bendros marketingo
veiklos vertinimas. Sios kontrolés metu sickiama i3siaiskinti jmonés marketingo veiklos silpnasias
sritis. Atliekant strateging marketingo veiklos kontrolg, analizéz objektais tampa marketingo aplinka,
strategija, marketingo padalinio veikla, marketingo sistemos imoné¢je kontrol¢, marketingo rezultaty
vertinimas.

Kiekviena imon¢ turi periodiskai vertinti savo marketingo veikla, atsiZvelgiant { iSorinés aplinkos
pokyéius. Sios kontrolés tipas dar kitaip vadinamas marketingo auditu. ,,Marketingo auditas tai - viska
apimantis, sisteminis, nepriklausomas ir periodinis monés marketingo aplinkos, tiksly, strategijos ir
veiksmy patikrinimas ir jvertinimas siekiant atskleisti problemas ir galimybes, surasti jy sprendimo
budus, sudaryti veiksmy plang esamai padéciai pagerinti“62. Sis marketingo veiklos tipas turi biiti
atliekamas ne tik iSsamiai, sistemiSkai, bet ir periodiSkai, kas salygoty ne tik nustatyti problemines
marketingo veiklos sritis, bet ir sudaryti marketingo veiklos rezultaty gerinimo plana.

Pelningumo kontrolé. Pelningumo kontrol¢ leidZia jmonei nustatyti, kokiy prekiy gamyba bitina
padidinti bei kokiai marketingo veiklai skirti daugiau 1é$u. Sios kontrolés pagrindinis tikslas -
kontroliuoti kurioje srityje imoné uzdirba ar praranda pinigus.

Visy marketingo veiklos kontrolés rusiy taikymas — tai visos marketingo sistemos analizé, apimanti
marketingo veiklos tiksly, strategijy, priemoniy ir organizavimo kontroliavimg. Marketingo veiklos
kontrolg galima vadinti kokybiné jmonés funkcija, kuri derinama su kiekybiniais rezultatais apima visa
imonés marketingo veiksmy sistema. Marketingo veiklos kontrol¢ ir vertinimas labai svarbi jei norima,

kad ymoné s¢kmingai gyvuoty.

62 Kriaucionien¢, M., Urbanskiené, R., Vaitkiené, R. (2005). Marketingo valdymas. Kaunas: Technologija
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3. UAB ,,ELEKTROSKANDIA“ MARKETINGO VEIKLOS YPATUMAI

3.1. UAB ,,Elektroskandia‘ charakteristika ir veiklos apzvalga

UAB ,,Elektroskandia® yra Suomijos Elektroskandia Oy dukteriné jmoné Lietuvoje, pradéjusi savo
veikla 1999 mety rugséjo meénesi. moné priklauso pasaulinei elektrotechnikos prekiy didmeninés
prekybos grupei, pirmaujanciam Sioje srityje prekybos ir paslaugy koncemui Rexel.

Centrinis UAB Elektroskandia biuras ir prekiy sandélis yra Vilniuje. Per septynis savo veiklos
metus UAB ,Elektroskandia“ Lietuvoje atidaré filialus Kaune, Klaipédoje, Siauliuose ir PanevéZyje.
Siuo metu jmonéje dirba 54 darbuotojai, imonés organizaciné struktiira pateikiama 1 priede.

UAB ,Elektroskandia“ veikloje svarbiausia yra démesys vartotojui, jo poreikiy igyvendinimas,
bendradarbiavimas su uZsakovais. UAB ,,Elektroskandia® misija - profesionaliis sprendimai elektros
energijos ir telekomunikaciju valdyme. Démesys ir pagalba, sprendziant kasdienines problemas,
igyvendinant verslo planus, padeda imonei augti kartu su savo klientais. 7 pav. pateikiamos imonés

vertybés — tai neabejotinas rysys tarp klestin¢ios bei pelningos imonés ir klienty.

UAB ,,ELEKTROSKANDIA“ VERTYBES

ORIENTACIJA [ )
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7 pav. UAB |, Elektroskandia“ deklaruojamy vertybiy visuma
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[moné prekiauja daugiau nei 15.000 skirtingy pavadinimy prekémis. Parduodami elektrotechnikos
gaminiai yra suskirstyti { grupes pagal Elektros Gaminiy Prekybos Suomijos Firmy Sajungos iSleista
elektros gaminiy kataloga “Musta Kirja”. Elektros gaminiy numeriai sudaro vieningg sistema, kurioje
kiekvienas elektros gaminys turi savo “pavadinima” — numerj. Du pirmieji gaminio numerio skaiciai
rodo, kokiai gaminiy grupei jis priklauso. Prekiy grupiy yra 99, o visi produktai turi kokybg
patvirtinancius sertifikatus.

UAB |, FElektroskandia“ privalumas yra tai, kad imoné yra ne tik pardavéja. Techninés
konsultacijos, elektrotechnikos medziagy pilnas komplektavimas pagal pateiktus projektus, apSvietimo
modeliavimas specialiy programy pagalba — tai paslaugos, kurias atlieka {monés vadybininkai. 2 priede
pateikta schema iliustruoja bendra imonéje vykstancio verslo procesa. UAB , Elektroskandia“ vizija -
Nr. 1 elektros energijos ir telekomunikacijy rinkoje, moderniausias prekybos ir logistikos tinklas

Baltijos Salyse.

3.2. UAB ,,Elektroskandia‘ situacijos analizé

3.2.1. Prekybos elektrotechnine produkcija rinkos analizé

Elektra — neatskiriama miusy kasdieninio gyvenimo dalis ir reikalinga beveik visy gaminiy ir
paslaugy, kuriuos mes vartojame, gamyboje. Siekiant uZtikrinti nuolatinj, patikima ir saugy energijos
tiekima bei kontroliuoti, priZitiréti ir saugoti masSinas, jranga, elektrotechnikos gaminiai daro elektros
vartojima saugesnj, paprastesni ir efektyvesni. Elektros energijos suvartojimas nuolat auga,
prognozuojama, kad iki 2030 m. jis padidés dar 70%. Sios tendencijos itakoja elektrotechnikos gaminiy
rinkos plétros tendencijas.

Rinka, kurioje veikia UAB ,Elektroskandia® galima apibtdinti kaip Zemos jtampos (iki 1000V)
elektrotechniniy gaminiy rinka. Prekeés, kurias parduoda UAB ,,Elektroskandia® skirtos Siems rinkos
segmentams:

1. Gyvenamasis sektorius

Tai gaminiai ir sprendimai individualiems ir daugiabu¢iams namams: elektros paskirstymas
(apsaugos ir instaliacijos sistemos), stebéjimo ir saugumo sistemos, namy automatikos ir duomeny
pasikeitimo sistemos.

2. Pastaty sektorius
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Siam sektoriui priklausantys ektrotechnikos gaminiai skirti vidinés infrastruktiiros valdymui
(apSvietimas, oro kondicionavimas, liftai, i¢jimo kontrol¢ ir kt.), biury, prekybos centry, parduotuviy,
laivy, vieSbuciy, mokykly ir kt. pastaty multifunkciniui valdymui
3. Pramonés sektorius

Tai elektrotechnikos gaminiai, kuriy paskirtis naSumo, lankstumo, saugumo ir stebéjimo
optimizavimas: {vairiy procesy automatizavimas, elektros energijos tiekimas ir paskirstymas,
koncentruotas arba paskirstytas gamybos duomeny valdymas
4. Energijos ir infrastruktiiros sektorius

Gamybos, paskirstymo ir elektros pardavimo optimizavimui skirtos prekés: energijos gamybai ir
paskirstymi, energijos analizei ir kokybei, telekomunikacijy infrastrukturai, paskirstytam nuotoliniui
duomeny valdymui.

Elektrotechiniy gaminiy rinkos augimas yra tiesiogiai susijgs su spar¢iu bendrojo vidaus produkto
(BVP) augimu. Energetikos sektoriaus, dujy bei centralizuoto Silumos tiekimo tinkly plétra, tiesioginés
uzsienio investicijos { pramonés sektoriy, Europos Sajungos fondy investicijos { transporto sektoriy
(Lietuvos geleZinkeliai) — tai veiksniai taip pat jtakojantys elektrotechnikos gaminiy rinkos plétra.

UAB ,Elektroskandia® duomenimis elektrotechniniy gaminiy rinkoje didZiausia paklausa turi 8
pav. pavaizduoti elektrotechniniai gaminiai. Tai kabeliai, automatikos, apSvietimo, elektros

instaliacijos, informaciniy technologijy instaliavimo ir Sildymo produkcija.

Elektrote chniniy gaminiy rinkoje vyraujanti produkcija

sch%>% @ Kabeliai

6% B Automatika
S%Q O ApSvietimas

O Instaliacija

16% O Sildymas

B Kt.

8 pav. Elektrotechniniy gaminiy rinkoje vyraujanti produkcija

Pastaba: sudaryta autoriaus pagal UAB ,Elektroskandia“ duomenis

Galima teigti, kad pagrindinis s€kmingos veiklos veiksnys yra akivaizdus ir spartus viso Lietuvos

ukio augimas, auganti elektros energijos gamyba ir elektros energijos paklausa, elektros energijos
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gamybos, perdavimo ir paskirstymo technologiju plétra, automatikos technologiju ir procesy
automatizavimo technologiju vystimasis. Visi Sie veiksniai sukuria elektrotechniniy elektros energijos

paskirstymo ir perdavimo bei elektrotechniniy automatikos gaminiy paklausa.

3.2.2. UAB,,Elektroskandia* vartotojy analizé

Stambieji elektros instaliuotojai, elektros montuotojai - tai vienos svarbiausiy ir pelningiausiy
imonés klienty kategoriju. UAB , Elektroskandia® glaudziai bendradarbiauja ir su inZineriniy tinkly
rangovais, gamintojais, ir su informaciniy technologijy instaliuotojais — visoms vartotojy grupéms
imon¢ gali pasiiilyti platy elektrotechniniy gaminiy asortimenta bei individualius sprendimus.

UAB ,Elektroskandia“ vartotojus skirsto { septynias kategorijas:

1. Elektros montuotojai

Tai UAB ,Elektroskandia“ klientai atliekantys jvairius elektros instaliavimo darbus: gatviy
apSvietimo, gyvenamyjy namy, pramoniniy bei kitos paskirties pastaty elektros rekonstrukcijos ir
instaliacijos darbai.

2. Informaciniy technologijy instaliuotojai
3. Stambieji elektros instaliatuojai

Tai klientai atliekantys stambiy pramoniniy, administraciniy ir kity pastaty vidaus elektros
instaliacijos, elektroautomatikos sistemy irengima, derinima, projektavima bei remonta.
4. InZineriniy tinkly rangovai

InZineriniy tinkly ir susisiekimo komunikacijy remonto ar rekonstravimo darbus atliekantys UAB
,,Elektroskandia‘“ klientai.

5. Gamintojai

Tai klientai gaminantys jvairius pramoninius jrengimus, stakles. Siuos klientus domina tokie
elektrotechnikos gaminiai kaip kabeliai ir Zemos jtampos automatikos gaminiai.
6. Pagrindiniy prekiy vartotojai

Siai vartotojy kategorijai priskiriami galutiniai elektrotechnikos gaminiy vartotojai, kurie $iuos
gaminius isigyja savo reikméms. UAB ,Elektroskandia® Siems klientams gali pasidlyti
elektrotechnikos gaminiuy, reikalingy rekonstruojant pastatus ar jrenginiy gedimo atveju.

7. Imonés, parduodancios elektrotechning produkcija
Tai didmeninés ir maZmeninés prekybos elektrotechnikos gaminiais jmonés, tame tarpe ir UAB

,,Elektroskandia‘“ konkurentai.
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5 lenteléje pateikti duomenys apie UAB ,Elektroskandia® apyvarta pagal atskiras vartotojy

kategorijas bei gautas pelnas 18 kiekvienos vartotojy grupés.

5 lentelé
Apyvarta ir gautas pelnas pagal vartotojy kategorijas
VARTOTOJU KATEGORIJOS 2006 2007

APYVARTA PELNAS APYVARTA PELNAS
Elektros montuotojai 4.248.942 713.336 6.607.111 1.245.297
Informaciniy technologijy instaliuotojai 1.025.762 208.775 1.019.093 221533
Stambieji elektros instaliatuojai 8.689.446 1233.765 10.312.273 1.449.198
InZineriniy tinkly rangovai 1.010.637 150.308 3.047.435 520.010
Gamintojai 2.581.022 322.160 2.295.069 337.635
Pagrindiniy prekiy vartotojai 3.108.405 657.394 3.483.276 801.611
el | ) 966429 361.620 6.099.922 869.670
produkcija

Vienas pagrindiniy motyvy klientui isigyti prekes imonéje UAB “Elektroskandia” yra kaina,
kadangi imoneé, biidama daugelio elektrotechnikos gaminiy tiesiogine importuotoja, gali pasitlyti
pacias patraukliausias rinkoje prekiy kainas. UAB “Elektroskandia™ turi platy prekiy asortimenta, tad
isigyjant prekes dideliais kiekiais tiekéjai imonei taiko Zenklias nuolaidas. Vartotojams svarbus ir
prekiy pristatymo terminas, o kadangi UAB “Elektroskandia” sandéliuose uZztikrinamos didelés prekiy
atsargos, klientai reikalingus elektrotechnikos gaminius gali {sigyti nedelsiant.

Elektrotechniniy gaminiy rinkoje pirkéjai turi iS ties didelj pasirinkima i§ kokios imonés {sigyti
reikiamus gaminius. Imonei UAB “Elektroskandia”, veikiancioje tokioje konkurencingoje rinkoje,
reikia iSmokti prekiauti protingai, t.y. geriau suprasti kas, ka ir kodél perka. IeSkant Sios problemos
sprendimo, atlikau potencialiy klienty, su kuriais bendradarbiavimas imonei duoty Zenklios naudos,

analizg (Zr. 6 lentelg).

6 lentele
Bendradarbiavimas su potencialiais klientais
Eil KLIENTO BENDRADARBIAVIMO SU KLIENTU ETAPAIL
S| LR $1UO METU | GALIMYBES TIKSLAS
UAB BA Prekyba
Imon¢ prekiauja el. Imong¢ atidaré nauja filiala Vilniuje. Kol kas jame
produkcija, Imonés Siauliy filialui parduodame prekiaujama tik statybinémis medZiagomis ir UAB Elektroskandia
1. statybinémis elektros produkcija ( automatika, metalais, taiau numatyta ir elektros prekiy bendradarbiavimas su
medZiagomis., kabeliai ). prekyba. Galimybé - pasitilyti kai kuriag miisy imonés Vilniaus filialu
metalais imonés produkcija.
R. Gusto jmon¢
Imon¢ prekiauja el. . - - S .
produkcija, patys El. medZiagas daugiausia p erk-a 1° Galimybé - parduoti imonei kabelius didesniais Padidinti Lmonex
2. beveik niek Senuky prekybos centro, Laubrigos, Kiekiai parduodamy kabeliy
ever < mexo Sukio I1, Elektrobalto ir kt. teals kieki
neimportuoja

UAB Zaibas
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[moné prekiauja Daugiausia ijmoné medZiagas perka i$ Lanalizavus imonés
ivairia technika Gusto, BA prekybos, Flamandos. Galimybé - parduoti jmonei jvairesnés L 54 ey
3. AR . . - .. poreikius, pasitlyti
tkininkams, Imonei parduoti GEWISS automatiniai produkcijos L ..
. . e . ivairios el. produkcijos
montuoja jrengimus i§junggéjai.
Vyto Cerniausko II
Imon¢ prekiauja el.
produkcija, patys El. medziagas daugiausia perka i§ BA Galimybé - parduoti jmonei jvairesnés Pasitlyti ir parduoti
4. nieko neimportuoja, prekybos, Dogo ir kt. [monei parduoti produkcijos. Naudinga bendradarbiauti dél imonei {vairios el.
dirba tik su SIEMENS mygtukai. palankiy rusiskos automatikos kainy produkcijos
uzsakymais
UAB ‘Plamega”
Imoné gamina . Galimybé - parduoti imonei el. produkcija. Palaikyti glaudzius
5. plastmaseés ir metalo Gamybo slé);rg;ie;earzaudqa el. Bendradarbiavimas turéty suaktyvéti, kai bus bendradarbiavimo
gaminius £as. atidarytas sandélis. rysius
AB Baltik vairas
-lm?_neje veikia _ Gamybos procese naudoja el. Galimybé - pz_arduotl imonei el. prAO(-iukC-l_l a. P.as1uly-t1. ir _pz_arduotl
6. dvira¢iy gamybos ir mediacas Bendradarbiavimas turéty suaktyvéti, kai bus imonei jvairios el.
surinkimo cechai £as. atidarytas sandélis. produkcijos
UAB ‘““Largo”
Imoné uZsiima Gamybos procese naudoja el. Galimybé op z?rduotl tmonel el p 1r40(-1ukc-1] & P.asmly.t Lep grduotl
7. . o o Bendradarbiavimas turéty suaktyvéti, kai bus imonei jvairios el.
medienos apdirbimu medZiagas. . 1 ..
atidarytas sandélis. produkcijos
UAB “Sanda” - Strateginis klientas
Siuo metu jmonei parduodama {iv. el. Galimybé - stiprinti bendradarbiavima su jmone, P?;ﬁzfl i}l;ﬂ ?f)(:ue?u
3 Energetiniy tinkly produkcija, jmoné turi nemazai projekty, parduodant jai el. produkcija. Planuojama, kad v Pro dlukci'o; :
: montavimas kuriy atlikimo trukmé siekia iki 2007 m. pardavimai realiai padidés, kai bus atidarytas oS
vidurio sandélys
V.Medziiino Jmoné Ventilita
Imoné p_rel-qz_iuja el. Imoné plgpuOin pr_adetl preklau}l el. Galimybé - P‘astowal tlekt_l kalv -kunqA musqv imonés Pasickti, kad prekiauty
9 varikliais, produkcija reikalinga montuojant produkcija (kontaktoriai, $il. relés, daZnio S X .
L o1 TS miisy jmonés produkcija
reduktoriais ir kt. variklius keitikliai ir t.t.)
UAB Departus
[moné uzsiima Parduoti el. produkecij
10 sunkvezimiy Atlieka savo pastaty ir teritorijos Galimybé - patiekti jmonei reikiamas elektros reikél?n Ja
remontu ir patalpy rekonstrukcijas medZiagas &4
rekostrukcijoms
nuoma
Edmundo Mendelio JImoné
moné montuoja el. Daugiausia imoné medziagas perka i$§ Galimybé - pastoviai tiekti imonei reikiama Irodyti, k?d .
] g 8as p ybe-p
11 . T .. Elektroskandia gali
instaliacijos sistemas Gusto, Ardenos, Elektrosaugos. produkcija . M
daugiau uz konkurentus
UAB Modulis
. El. medZiagas daugiausia perka i§ S, .
UZSllmfl Malstos, Gusto, Elektrosaugos, Ardenos Galimybé - pastoviai tiekti jmonei reikiama P.asully.t 1 1 p grduotl
12 el.montavimo . L . L. .. imonei ivairios el.
. ir kt. Pagrindiniai norai — kaina, Zinoma produkcija ..
darbais. . . . produkcijos
ir patiekimo terminai
UAB Henris
Imon¢ prekiauja el. e
produkcija, El. medZiagas daugiausia perka i§ Galimybé - parduoti imonei Legrand produkcija, Kad pradéty p 1r-1‘<t1w
13 . - . . Legrand produkcija i§
santechnika, patys Klinkmann ir kt. kabelius .
. . . Elektroskandios
nieko neimportuoja
UAB Siauliy plentas
Imoné atlieka . . .
ivairius Zemés ) . . . . . . . lesla;e - kad { projekia
14 darbus. stato tiltus Imon¢ planuoja statytis aksfalbetonio Galimybé - parduoti imonei projektui reikalinga biity jtrauktos
L L gamykla Siaulivose. produkcija Elektroskandios
projektuoja kelius ir o
L medZiagos
UAB Siauliy tauro energetika
Imoné montuoja el.
instaliacijos El. medZiagas daugiausia perka i Galimybé - parduoti imonei el. produkcija. Pasitlyti ir parduoti
15 sistemas, uzsiima el. Malstos ir kt. Siuo metu vykdo Siauliy Bendradarbiavimas turéty suaktyvéti, kai bus imonei ivairios el.
energijos tiekimu ir respublikinés ligoninés rekonstrukcija atidarytas sandélis. produkcijos
paskirstymu

6 lenteléje pateikti duomenys apie klientus, su kuriais jmonei UAB “Elektroskandia” nepavyko
uzmegzti glaudesniy rySiy, nors kai kurie i$ lenteléje iSvardinty klienty yra karta ar kelis pirke imon¢je
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elektrotechniniy gaminiy. Ekonomistai teigia, kad pritraukti naujg pirkéja imonei kainuoja vidutiniskai
Sesis kartus brangiau, negu dar kartg kazka parduoti jau turimam klientui. D¢l Sios prieZasties, manau
labai svarbu UAB “Elektroskandia” buty analizuoti potencialiy klienty poreikius, kadangi pakartotinis
klienty aptarnavimas reikalauja Zymiai mazesniy kasSty nei naujy pritarukimas.

6 lenteléje pateikta informacija bei nuolatiné potencialiy klienty, kuriems gali buti reikalingi
elektrotechniniai gaminiai, analiz¢ atlikta siekiant Siy tiksly:
1. Nuodugniai i8siaiSkinti klienty poreikius dar pries tai, kol jie suvokia juos patys,
2. Skatinti klientus savo iniciatyva uZmegzti imonei pajamas kuriancius verslo kontaktus,
3. Patraukti naujus ir ar kazkada pirkusius prekes imonéje UAB “Elektroskandia” klientus labiau

individualizuotu bendravimu.

3.2.3. UAB,Elektroskandia‘‘ konkurenty tyrimas

Rinkoje dalyvaujancius konkurentus galima suskirstyti { dvi pagrindines strategines grupes:
uzsienio kapitalo ijmonés, konkuruojancios placia produkty portfelio apimtimi ir aukSta gaminiy kokybe
( UAB SLO, UAB Onninen, UAB Elektrobalt) bei konkuruojancios Zemesnémis kainomis Lietuvos
imonés (UAB Dogas, UAB Elstila, UAB Malsta, UAB Laubriga, UAB Flamansda, UAB Elektros
iranga).

7 lenteléje pateikiamos pagrindiniy konkurenty veiklos charakteristika ir silpnosios bei stipriosios

pusés.
7 lentelé
Pagrindiniy UAB ,,Elektroskandia‘ konkurenty stipriosios ir silnosios pusés
KONKURENTAS DN STIPRIOSIOS PUSES SILPNOSIOS PUSES
CHARAKTERISTIKA
Specializuota didmeninés | Importuoja  tik  aukSciausios | Susiduria su paskirstymo
prekybos elektros instaliacijos ir | kokybés vokie¢iy | problemomis, kadangi
elektrotechniniais gaminiais | elektrotechninés pramones pati imong¢ atlieka
UAB , Elektrobalt | imoné gaminius. Turi didelj gaminiy transportavimo
asortimenta. paslaugas, o tai trukdo

darbuotojams efektyviai
iSnaudoti darbo laika.

Santechnikos ir Sildymo, | Turi daugiau nei 200000
veédinimo ir oro kondicionavimo, | pavadinimy prekiy asortimenta.

pramones, apSvietimo ir | Prekes gali wuZsakyti ir i Per daug plati imonés
. | elektrotechnikos, kaimyniniy sandéliy Rygoje, specializacija, todel
UAB ,,Onninen e . s 08I o = .
telekomunikacijy irangos Taline, Suomijoje arba tiesiai i§ | nukencia skirtingy sri¢iy
didmeninés prekybos imon¢, | gamintojy. aptarnavimo kokybé
Lietuvoje savo veikla pradéjusi
1995 metais.
w Didmenin¢ ir mazmeniné prekyba | Firmos tiekéjai - daugiau nei 70 | Prastas imonés jvaizdis,
UAB ,,Dogas B . . . Ny . A
elektros techninémis | Lietuvos ir uZsienio gamintojy daznas isipareigojimy
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UAB ,SLO*

medZiagomis, ivadiniy ir | arba jy atstovy Lietuvoje. Turimi uzsakovams
paskirstymo skydy surinkimas | firmos klientai - didZiausios nevykdymas. Didelé
pagal pateiktas schemas Lietuvos statybos bendrovés, | darbuotojy kauta, prasta
elektros montavimo turimy vadybininky
organizacijos kvalifikacija.
Priklau_son konc.en}gi Sonepar | Viena spa.ré%ausiai guganéiq Didelé darbuotojy kaita
(Pranciizija), kuris §iuo metu yra | elektrotechnines didmenos

elektrotechniniy produkty
didmenos lyderis pasaulyje.

kompanijy Lietuvoje.

dél tinkamos skatinimo
sistemos nebuvimo.

UAB , Elstila“

Bendroves veikla — didmeniné ir
mazmeniné prekyba
elektrotechnine produkcija.

Turi apie 5 tikstancius pastoviy
pirkéju.

Prastas paskirstymo
tinklas

UAB ,,Malsta“

Pagrindiné veikla — elektros
instaliavimo medZiagy,
apSvietimo jrangos ir pakabinamy
Iuby sistemuy didmeniné,

maZzmening prekyba ir servisas

Sukurta gera tiekimo sistema i
Vakary Europos Saliy, tokiy kaip
Italija, Vokietija, Pranciizija,
Portugalija, Slovakija, Cekija,
Lenkija.

Daug démesio skiria
pigiai produkcijai, daug
nekokybisky prekiy

Prekiaujan elektros instaliacijos

Tiesiogiai importuoja kabeling

Koncentruojasi tik i

UAB ,Laubriga” | prekémis Kaune bei Vilniuje. produkc@]:a(, tur% platy  Sios kabeling produkcija
produkcijos asortimenta
Prekiauja elektros instaliacija, | Asortimente turi apie 15000 Imone¢ orientuojasi i
elektrine {ranga. pozicijy elektros irangos prekiy. smulkiy elektros
» Atlicka ir specifinius elektros | montuotojy aptarnavima,
LaE? AR ey prekiu uisa.k)rl)mus pagal kliento | o tai uiinjla dgug laiko ir
pageidavima. trukdo igyvendinti
stambius uzsakymus.
UZsiima pramoninés | Kompanijy ,,General Electric
elektrotechnikos produkcijos | Power  Controls”, ,,General
UAB . Elektros didmenine prekyba Lietuvoje Electr@c .Fan.uc”, ,,Generil . S
. w Electric Lighting Tungsram”, Siaura specializacija
tranga ,,Erea”, ,,Niko”, IDE,
»Weidmiiller” jgaliotoji atstove
Lietuvoje.

3.2.4. UAB,Elektroskandia‘‘ marketingo veiklg jtakojancios makroaplinkos apZvalga

Technologijos. Visuy rinkos dalyviy, o taip pat ir konkurenty, gamybos technologijos yra
pakankamai automatizuotos ir robotizuotos. Tikimybé, kad atsiras ypatingai nauja elektrotechnikos
gaminiy gamybos technologija, pakeisianti konkurencing pusiausvyra, nedidelé. Taciau technologijos,
susijusios su gaminiy uZsakymo apdorojimu ir apmokéjimo uZ gaminius sistemomis gali labai
pasikeisti, tuo suteikdamos tiekéjui, {valdZiusiam elektroninj aptarnavima, pranasuma pries§ kitus.

Valstybés reguliavimas. Valstybé kontroliuoja elektrotechniniy gaminiy atitikima Europos
elektros gaminiy standartams (CE) bei elektrosaugos normoms. Pagal 2006 m. gruodZzio 12 d. Europos
Parlamento ir Tarybos direktyva dél valstybiy nariy istatymuy, susijusiy su elektrotechniniais gaminiais,
skirtais naudoti tam tikrose jtampos ribose, suderinimo yra “draudZiami bet kokie elektrotechniniy

gaminiy Zenklinimai, galintys suklaidinti tre€igsias Salis dél CE Zenklo prasmés ir formos. Taciau
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elektrotechniniai gaminiai, ju pakuoté, instrukcija ar garantijos liudijimas gali buti Zenklinami bet
kokiomis kitomis Zymomis, jei tai nekliudo matyti ir jskaityti CE Zenkla™®.

Esant pagristam jtarimui, kad elektrotechninis gaminys neatitinka Reglamento reikalavimy ir gali
biti neteisétai pazymétas CE Zenklu ( nenurodyta gaminio apsaugos nuo elektros smugio klase,
maitinimo itampa, daZnis, naudojimo galingumas, ispéjamieji Zenklai ir pan.) Valstybiné ne maisto
produkty inspekcija taiko pateikimo i rinka ribojimo priemones nurodydama laika, per kurj trikumai
turl buti paSalinti. Esant reikalui, gali buti papraSyta per atitinkama laika valstybiniam inspektoriui
pateikti techniniy dokumenty byla. Todél importuotojai, sudarydami sutartis su gamintojais, turéty
numatyti techniniy dokumenty bylos pateikimo jiems salygas. Jeigu nurodytu laiku nejrodoma gaminio
atitiktis Reglamento reikalavimams, tokius gaminius uzdraudZiama teikti i rinka.

1992 m. gruodZio 15 d. Lietuvos Respublikos Pramonés ir prekybos ministerijos jsakymu Nr.355
ikurta VI ,Elektrotechniniy gaminiy sertifikavimo centras”, kuri 1996 vasario 13 d. buvo
perorganizuota i UAB,,Elektrotechniniy gaminiy sertifikavimo centras ”(EGSC). 1995 m. lapkricio
mén. EGSC buvo akredituotas Lietuvos nacionalinio akreditacijos biuro atlikti elektrotechniniy
gaminiy sertifikavimg, o EGSC Bandymy centras — elektrotechniniy gaminiy bandymus. Siandien
EGSC isduoti atitikties sertifikatai ir bandymy rezultatai pripaZistami ne tik Lietuvoje, bet ir Europos
Sajungoje. EGSC misija — teikti gamintojams, platintojams, valstybés ir visuomeninéms institucijoms
reikiamas paslaugas siekiant, kad vartotojui rinkoje biity sitiloma tik saugi, nepavojinga gyvybei, turtui
bei aplinkai elektrotechniné produkcija.

Apibendrinant valstybinio reguliavimo funkcija elektrotechniniy gaminiy srityje, galima teigti, jog
valstybinés institucijos privalo uZtikrinti, kad teikiami { Lietuvos rinka elektrotechniniai gaminiai biity
saugus, t.y. atitikty Reglamento reikalavimus ir buty paZenklinti CE Zenklu. Taip pat vyksta aktyvi
kontrolé, kad elektrotechniniai gaminiai buty paZenklinti pagal Lietuvos Respublikoje parduodamy
prekiy Zenklinimo ir kainy nurodymo taisykliy, patvirtinty Ukio ministro 1998-04-16 isakymu Nr.137
nurodymus.

Ekonomika. Salies {ikio biiklé yra labai svarbi elektrotechniniy gaminiy rinkos plétrai. Didéjant
investicijoms didéja ir minéty gaminiy paklausa. Lietuvos buvimas Europos Sajungoje, aukStas
vyriausybés skolinimosi reitingas, sparti Lietuvos tkio plétra didina vietines ir uZsienio investicijas,
kartu skatindama ir konkurencija. Dél muitiniy barjery panaikinimo ir sieny atvirumo Lietuvai tapus
Europos Sajungos nare rinkoje atsirado konkuruojanéiy gaminiy, jveZamuy tiesiogiai, aplenkiant

distribucijos kanalus.

%2006 m. gruodzio 12 d. Europos Parlamento ir Tarybos direktyva
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3.3. UAB,,Elektroskandia‘“ SSGG analizé

SSGG metodas Siame darbe naudojamas siekiant jvertinti UAB ,,Elektroskandia“ vidines stiprigsias

ir silpnasias {monés puses bei jos galimybes rinkoje ir grésmes.

8 lentele
UAB ,,Elektroskandia‘ SSGG analizé
STIPRYBES SILPNYBES
1. Teigiamas imon¢s ivaizdis. 1. Didelis vadybininky darbo kruvis.
2. Gera geografiné padétis. 2. Netur¢jimas savo transporto.
3.AukStos kvalifikacijos personalas. 3. Didelés nomenklatiiros pigesniy prekiy
4. Konkurentabilios prekiy kainas, kadangi imoné | truikumas.
yra daugelio prekiy importuotoja. 4.Sandélyje kartais pritruksta reikiamy prekiy.
5. Platus prekiy asortimentas 5. Silpni rinkos analizavimo jgtdZiai
6. Techninio sprendimo ir finansinio 6. Marketingo skyriaus nebuvimas, marketingo
pasiulymo paruoSimo greitis (naSumas). veiklos nevystymas
GALIMYBES GRESMES
1. Naujo sandélio Siauliuose atidarymas. 1. Aktyvi konkurenty veikla, ju pastangos
2. Isitvirtinimas Siauliy ir PanevéZio regionuose ir | neprarasti savo poziciju, glaudZiu rysiy su
lyderio pozicijy uzémimas. turimais klientais
3. Konkurenty silpnyjuy viety, kai nepatenkinami | 2. Konkurenty planuojama veiklos plétra.
klienty poreikiai, identifikavimas. 3. Lietuvos tkio augimo tendencijos
4. Energetiniy iStekliy brangimas. 4. Lietuvos buvimas ES nare.
5. Statyby rinkos ir pramonés augimas.

Atlikta imonés UAB ,,Elektroskandia“ SSGG analizé rodo, realias imonés vystymosi perspektyvas,
kurios priklauso nuo iymonés stiprybiy panaudojimo konkurencinéje aplinkoje, galimybiy ivertinimo ir
realizavimo. Pagrindinémis UAB ,Elektroskandia“ stiprybémis galima jvertinti platy prekiy
asortimenta bei konkurentabilios prekiy kainas, kurias uZtikrina tai, kad imoné¢ pati yra daugelio prekiy
importuotoja. Kaip stiprybes taip pat galima akcentuoti gera visy imonés filialy geografing padeéti
(filialai yra pramoniniuose miesty rajonuose prie pagrindinés gatvés) bei patogy privaziavima. Galima
teigti, kad imonés augimas priklauso nuo jos silpnujy pusiy jveikimo, prekiy restruktiirizacijos bei

diversifikacijos, t.y. prekiy asortimento didinimo.
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UAB ,.Elektroskandia“ vieng i§ svarbiausiy silpnybiy galima jvardinti dideli vadybininky darbo
krovi, kadangi daznai dél to nepavyksta laiku suteikti reikiama informacija klientams. Taip pat labai
svarbi silpnybé - savo transporto neturé¢jimas. UAB ,Elektroskandia® naudojasi jvairiy pervezZimo
kompanijy paslaugomis, kurios ne visada laiku suteikiamos. Neturéjimas didelés nomenklatiros
pigesniy prekiy ir tai, kad kartais sandélyje pritruksdta reikiamy prekiy, daznai lemia pardavimy
apimties sumazejima.

Analizuojant UAB Elektroskandia galimybes, akivaizdu, kad siekiant imonés plétros, svarbu
isitvirtinti Siauliy ir PanevéZio rinkose, t.y. miestuose, kuriuose UAB , ,Elektroskandia“ atidaré naujus
filialus. Kaip galimybé SSGG matricoje jvardintas energetiniy iStekliy brangimas, kadangi energijos
iStekliy brangimas didina elektros energijos kaing, o tai jtakoja automatiniy elektros energijos
vartojimo valdymo sistemy bei energijos apskaitos prietaisy paklausa.

Svarbiausios UAB ,Elektroskandia® grésmés susij¢ su konkurentais bei juy aktyvia veikla
elektrotechniniy gaminiy rinkoje. Kaip grésmé jvardinama ir Lietuvos naryst¢ Europos Sajungoje,
kadangi ES erdvéje egzistuojantis laisvas prekiy ir paslaugy judéjimas gali pritraukti santykinai
pigesnius gaminius i§ kity Saliy rinky, o tai dar labiau suaktyvinty ir taip didel¢ konkurencija rinkoje.

Atlikta UAB ,Elektroskandia®“ SSGG analizé suteikia konstruktyvaus mastymo apie imonés
galimybes, grésmes, o taip pat apie stiprigsias ir silpnasias jos puses. Neabejotina, kad bet koks {vykis
aplinkoje vienu metu gali suteikti jmonei ir galimybiy, ir pavojy, taCiau labai svarbu sugebéti

potencialy pavojy ne tik pastebeti, bet ir paversti ji nauja galimybe.

34. UAB,Elektroskandia*‘ marketingo veiklos ypatumy tyrimo rezultaty analizé

34.1. Tyrimo metodologija

Sioje magisto darbo dalyje pristatoma UAB , Elektroskandia““ marketingo veiklos ypatumy tyrimo
metodologija, pateikiamos tyrimo metodologinés nuostatos — apibréZiamas tyrimo objektas, keliamas
tikslas ir uzdaviniai, pagrindZiamas tyrimo metodo pasirinkimas.

Tyrimo objektas — UAB , Elektroskandia“ marketingo veikla.

Tyrimo tikslas - istirti UAB ,,Elektroskandia“ marketingo veiklos ypatumus.

Tyrimo uzdaviniai:

1. Nustatyti UAB , Elektroskandia“ padétj elektrotechniniy gaminiy rinkoje konkurenty atzvilgiu.
2. [I8tirti marketingo komplekso elementy poveiki UAB ,Elektroskandia“ veiklai.

3. Ivertinti UAB ,Elektroskandia“ vykdomos amrketingo veiklos efektyvuma.
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Tyrimo metodas. Tyrimui atlikti pasirinktas duomeny rinkimo buidas — anketiné apklausa. Anketos
klausimynas (3 priedas) sudarytas i§ dviejy tipy klausimy:

1. UZdary klausimy. Respondentams yra pateikiami galimi atsakymuy variantai, taCiau kai kuriuose
klausimuose (pvz., 7, 18, 25 klausimai) jiems suteikiama galimybé pateikti paciy suformuluota
atsakyma.

2. Klausimy-teiginiy, kuriuos vertinant respondentai gali pasirinkti vieng 1§ galimy atsakymuy. Pvz.,
,,Visiskai sutinku®, , Sutinku®, ,,Neturiu nuomonés*, ,,Nesutinku‘ ir ,,VisiSkai nesutinku* ar ,Iabai
gerai®, ,,Gerai‘, ,,Patenkinamai®, ,,Blogai®, ,,Labai blogai*.

Sudarant anketa buvo atsizvelgiama i marketingo veiklos kompleksa 4P: produkta, kaina, rémima ir
paskirstyma. Siekiant jvertinti produkta, kaip marketingo komplekso elementa, respondentams buvo
suformuluoti klausimai susij¢ su UAB ,FElektroskandia® prekiy asortimentu, kokybe, atitikimu
vartotojo poreikiams ir pan. (3-7 klausimai).

Tiriant kaing, kaip marketingo komplekso elementa, respondentams pateikiami klausimai apie
imonés parduodamy prekiy kainas, kokia itaka jos turi parduodamy prekiy isigijimui, nuolaidas (9-11
klausimai).

Paskirstymas, kaip marketingo komplekso elementas, analizuojamas uZduodant tyrimo dalyviams
klausimus apie vadybininky, dirban¢iy pardavimo srityje, kvalifikacijg bei ju teikiamos informacijos
klientams iSsamuma. Taip pat anketoje pateikiami klausimai apie jmonés UAB ,Elektroskandia®
tinkla, uZsakyty prekiy pristatymo terminy aktualuma.

Sudarant klausimus apie nuolaidy, lojalumo programy reikalinguma, elektroning parduotuve bei
motyvus, kurie paskatinty klientus jsigyti UAB ,Elektroskandia® parduodamas prekes, buvo siekiama
1§siaiSkinti apie marketingo komplekso elementa rémima.

Tyrimo populiacija. [moniy, kurias pagal ju veiklos profili domina elektrotechnikos gaminiai,
darbuotojai.

Tyrimo imtis. Tyrimo metu buvo iSdalinta arba iSsiysta elektroniniu paStu 134 anketos, i§ kuriy
respondentai uzpildé 128. Likusiy 6 ankety, siysty elektroniniu paStu, respondentai negraZino. Taigi,
galima teigti, kad anketos atsakomumo lygis 95,52 proc. Tyrime dalyvavo 113 vyrai ir 15 motery. Toks

tyrimy dalyviy pasiskirstymas yra todél, kad elektrotechniniy gaminiy rinkoje daugiausia dirba vyrai.

3.4.2. Tyrimo rezultaty analizé

Vienas svarbiausiy kriterijy, apibiidinanc¢iy konkurencing situacija — tai imonés Zzinojimas

elektrotechniniy gaminiy rinkoje. Respondenty pirmuoju klausimu buvo praSoma paZyméti imones,
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kurias jie Zino kaip prekiaujancias elektrotechniniais gaminiais. Atsakymas { §i klausima pad¢jo
{vertinti spontaninj $io pobiidZio imoniy Zinojima. VidutiniSkai kiekvienas tyrimo dalyvis pamin¢jo po
4-5 imones. UAB ,Elektroskandia®, kaip imong prekiaujancia elektrotechniniais gaminiais, Zino 124

respondentai, kas sudaro 97 proc. visy apklaustyjy. Bendras visy imoniy Zinojimas pateiktas 9 pav.

UAB “Elektros jranga”
UAB “Flamanda”

UAB “Laubriga”
< ————————263%
e _— 59
UAB “Elstila”
————————— _§)
UAB “SLO”
UABep b u
0 ======p3%
UAB “Onninen”

UAB “Elektrobalt™
UAB “Elektroskandia”

0% 20% 40% 60% 80% 100%

9 pav. Kokias Zinote jmones, parduodancias elektrotechnikos prekes?

IS 9 pav. pateikty duomeny galima daryti iSvada, kad didziausiai UAB “Elektroskandia”
konkurentai elektrotechniniy gaminiy rinkoje yra UAB “Elektrobalt” (paminéjo 112 respondenty, kas
sudaro 88 proc. visy apklaustyjy) ir UAB ,,SLO* (paminéjo 105 respondentai, t.y. 82 proc. visy tyrime
dalyvavusiy asmeny). Maziausiai respondentai Zino Sias elektrotechniais gaminiais prekiaujancias
imones: UAB ,Elektros jranga* (53 proc. respondenty), UAB , Elstila “ (59 proc. respondenty) ir UAB
,Flamanda“ (62 proc. respondenty).

Svarbu nustatyti, ar respondentai yra susipazing su jmonés UAB ,Elektroskandia“ konkurentais.
Siuo tikslu yra uzduodami pirmas ir antras anketos klausimai. Siais klausimais sickiama nustatyti,
kokia yra respondento patirtis perkant elektrotechnikos gaminius ir kuri yra labai svarbi, vertinant
klienty lojaluma. Kaip matyti 1§ duomeny, pateikty 9 pav. net 97 proc. respondenty Zino UAB
»Elektroskandia“ kaip imong prekiaujancia elektrotechniniais gaminiais, tuo tarpu pirk¢ minétoje

imongje yra 76 proc., t.y. 97 respondentai (Zr. 10 pav.).
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UAB “Elektros jranga”
UAB “Flamanda”
UAB “Laubriga”
UAB “Malsta”
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UAB “Onninen’

UAB “Elektrobalt”
UAB “Elektros i

76 %
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10 pav. Kokiose imonése dazniausiai isigyjate elektrotechnikos prekes?

IS 9 ir 10 pav. pateikty rezultaty galime teigti, kad konkurencencija elektrotechniniy gaminiy
rinkoje yra labai aktyvi, imoniy prekiaujanciy Siais gaminiais skai¢ius yra labai didelis, o tyrime
iSvardinty deSimties didZiausiy imoniy Zinomumas bei naudojimasis jy paslaugomis, respondenty tarpe,
yra procentiskai didelis. Apibendrinant tyrime dalyvavusiy respondenty atsakymus i anketos pirmg ir
antra klausimus, galime daryti iSvada, kad konkurencingoje prekybos elektrotechniniais gaminiais
rinkoje UAB ,Elektroskandia® uZima lyderio pozicijas, kadangi §ia imon¢ Zino net 97 proc.
apklaustyjy, o paslaugomis naudojasi, net 76 proc. respondenty.

IStyrus respondenty atsakymus i klausima, kokiose imonése dazniausiai isigyja elektrotechninius

gaminius, labai aktualu Zinoti, kokiais kriterijais remiantis klientai daro savo pirkimo pasirinkimus.

Kaina; 72%

Kokybé; 67 %

11 pav. Kokie kriterijai Jums yra svarbiis renkantis elektrotechnikos prekes?
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IS 11 pav. galima spresti, jog kaina (72 proc.) ir kokybé (67 proc.) yra lemiantys kriterijai darant
sprendima isigyti elektrotechning produkcija. Tuo tarpu prekiy pristatymo paslaugas bei prekiy
pateikimo termina, kaip svarbius veiksnius, {vertino atitinkamai 36 ir 45 proc. visy tyrimo dalyviy.

Atsakymy i anketa analizé¢ parodé tiesioging priklausomybe tarp respondenty gaunamy vidutiniy
pajamy (23 anketos klausimas) ir kriterijy svarbiy renkantis elektrotechnikos prekes. Pastebéta, kad
respondentai gaunantys didesnes, nei 1800 Lt pajamas (39 proc. respondenty) daZzniausiai teigia, kad
kokybe ir pateikimo terminas yra svarbesni nei elektrotechnikos gaminiy kaina. Tuo tarpu mazesnes
gaunan iy respondenty daZniausiai minimas kriterijus buvo kaina, o tik po to kokybe¢, prekiy patiekimo
terminas bei prekiy pristatymo paslaugos.

UAB ,Elektroskandia“ budama prekybos elektrotechniniais gaminiais lydere yra suformavusi ypac
platy prekiy asortimenta bei nuolat ripinasi asortimento plétra. Kaip matyti i§ 12 pav. respondentai tai
tvertino ir net 82 proc. tyrimo dalyviy teigia, jog UAB ,Elektroskandia” parduodamy prekiy
asortimentg vertina labai gerai (27 proc.) arba gerai (55 proc.). Nepatenkinti prekiy asortimentu tik 5
proc. apklaustyjy, kurie teigia, kad imonés suformuota asortimenta vertina blogai (4 proc.) ir labai

blogai (1 proc.).

60%

Labai gerai Gerai Patenkinamai Blogai Labai blogai

12 pav. Kaip vertinate UAB “Elektroskandia” parduodamy prekiy asortimenta?

IS tyrimo dalyviy atsakymy { 5 anketos klausima (Zr. 13 pav.) ,Kaip vertinate UAB
“Elektroskandia” parduodamy prekiy kokybg?*“ galime sprgsti, jog UAB |, Elektroskandia® turi
suformavusi ne tik platy, bet ir kokybiska elektrotechniniy gaminiy asortimenta. Net 111 respondenty
t.y. 87 proc. teigia, kad yra patenkinti UAB “Elektroskandia” parduodamu prekiy kokybe (43 proc.
respondenty prekiy kokybg ivertina labai gerai, o 44 proc. — gerai).
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Labai gerai Gerai Patenkinamai  Blogai Labai blogai

13 pav. Kaip vertinate UAB “Elektroskandia” parduodamy prekiy kokybg?

IStyrus tyrimo dalyviy, ivertinusiy UAB “Elektroskandia” parduodamuy prekiy kokybe
patenkinamai ir blogai atsakymus i kitus anketos klausimus, pastebéta, kad net 85 proc. Siy respondenty
domino ap$vietimo prekés. Svarbu tai, kad nei vienas tyrimo dalyvis nejvertino UAB ,,Elektroskandia“
parduodamy prekiy labai blogai.

6 anketos klausimas ,Kokia elektrotechnikos produkcija Jias perkate imonéje UAB
“Elektroskandia”?* reikSmingas tuo, kad respondenty atsakymai i §i klausima leis suprasti kokie
imonés parduodami elektrotechnikos gaminiai turi didZiausia paklausa ir yra populiaris respondenty

tarpe.

14 pav. Kokia elektrotechnikos produkcija Juis perkate imon¢je UAB “Elektroskandia’?
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14 pav. pateikta informacija rodo, kad tyrimo dalyvius labiausiai domina kabeliné produkcija (83
proc.) ir automatikos prekés (78 proc.). Maziausiai paklausios yra informaciniy technologiju (IT)
produkcija ir jrankiai. Siomis prekémis atitinkamai domisi 24 ir 27 proc. tyrime dalyvavusiuy
respondenty.

Nuolaidos, platus prekiy asortimentas ir galimybé vienoje imong¢je isigyti visas reikiamas prekes —

tai veiksniai kurie skatina respondentus pirkti UAB ,,Elektroskandia® (Zr. 15 pav.).

Nuolaidos 89%

Galimybe¢ vienoje imonéje isigyti visas reikiamas prekes = 1%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

15 pav. Kas labiausiai skatina Jus pirkti jimon¢je UAB “Elektroskandia”?

15 pav. matyti jog 17 respondenty, kas sudaro 13 proc. apklaustyjy, pazymeéjo, jog juos pirkti
imonéje skatina kiti veiksniai, tokie kaip dovanos, prekiy pristatymas i objekta, imonés vadybininky
papildomai teikiama paslauga — samaty skai€iavimas, apSvietimo projekty skaiiavimas.

Atsakymai i anketos 8 klausima vercia sunerimti, kadangi net 77 respondentai (60 proc.) yra
isitiking jog informacija apie UAB ,,Elektroskandia” parduodamas prekes yra nepakankama. [ klausima
»Ar Jums trikksta informacijos apie “UAB “Elektroskandia” parduodamas prekes ar teikiamas

paslaugas?* 20 proc. atsake jog visiSkai sutinka, o 40 proc. — sutinka.
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16 pav. Ar Jums triikksta informacijos apie “UAB “Elektroskandia” parduodamas prekes ar teikiamas

paslaugas?

Palyginus atsakymus i §i ir i 17 anketos klausima (,,Kas Jums labiausiai nepatinka UAB
“Elektroskandia” veikloje?*), galima teigti, jog informacijos trikumas UAB ,,Elektroskandia” susijes
su elektroninés parduotuvés nebuvimu ir neatnaujinama informacija imonés internetiniame puslapyje
(zr. 17 pav.). Net 91 respondentas Siuos veiksnius paminéjo kaip UAB ,,Elektroskandia” trikumus. 13
proc. respondenty pasirinko galimybg iSreikSti savo nuomong ir {vardino kitus, nepateiktus veiksnius
t.y. trumpa imonés darbo laika, nedirbima savaitgaliais bei tai, kad ilgai uztrunka samaty skai¢iavimas.

Atsakymas i 17 anketos klausima ,,Kas Jums labiausiai nepatinka UAB ,,Elektroskandia* veikloje*
gali biiti informatyvus, sprendziant, kodél klientai atsisako pirkti elektrotechnikos gaminius UAB

,,Elektroskandia®.

60%

- Neissami informacija apie parduodamas prekes internetiniame puslapyje
m Kita

17 pav. Kas Jums labiausiai nepatinka UAB “Elektroskandia” veikloje?
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Zemiau pateiktas grafikas iliustruoja respondenty nuomone apie UAB “Elektroskandia”
parduodamy prekiy kainas (Zr. 18 pav.). Svarbu tai, jog tik trecdalis respondenty (31 proc.) mano, kad
kainos atitinka prekiy kokybe. Tuo tarpu 23 proc. tyrimo dalyviy yra isitiking, kad kainos yra per
didelés, o 44 proc. , kad prekiy kainos tik i§ dalies atitinka prekiy kokybg.

44%
50%
31%

40% 239
30%
20%

2%

U 7

0%

O Kainos atitinka parduodamy prekiy kokybe

@ Parduodamy prekiy kainos yra per daug didelés

O Parduodamy prekiy kainos yra per mazos

O Prekiy kainos i§ dalies atitinka parduodamy prekiy kokybg

18 pav. Kaip vertinate UAB “Elektroskandia” parduodamy prekiy kainas?

Atsakymai | 9 anketos klausima (18 pav.) gali buti naudingi formuojant kainy politika UAB
,.Elektroskandia” imong¢je.

Galima teigti, kad kaina, kaip marketingo komplekso elementas, turi didelg itaka priimant
sprendima dél prekiy isigijimo. Net 74 proc. tyrimo dalyviy (Zr. 19 pav.) kaing ivardino kaip pagrindini
(33 proc.) ar vieng i§ pagrindiniy (41 proc.) kriterijy.

|
| [ 13%

| I13%

e
' 33%

0% 10% 20% 30% 40% 50%
O Kaina neturéjo itakos prekiy isigijimui
O Kaina buvo antraeilis prekiy pirkimo kriterijus
B Kaina buvo vienas i§ pagrindiniy prekiy isigijimo kriteriju
O Kaina buvo pagrindinis prekiy pirkimo kriterijus

19 pav. Kokia jtaka UAB “Elektroskandia” parduodamy prekiy isigijimui turé¢jo ju kaina?
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11 anketos klausimu buvo siekiama iSsiaiSkinti kokie veiksniai paskatinty respondentus isigyti
UAB |, Elektroskandia“ parduodamas prekes. Si anketos klausima sudaro $esi teiginiai (7r. 20 pav.),

kurie, mano nuomone, klientams turéty teikti daugiausiai naudos.

[
iasklaidos priemonése
draugy, pazistamy rekomendaci 36% 11%

inéje parduotuvéje

pecialig kaing

ai sutinku @ Sutinku O Neturiu nuo VisiSkai nesutinku

20 pav. Isigyti elektrotechnikos prekes UAB “Elektroskandia” Jus paskatinty

Teiginiai, jog pirkti labiausiai paskatinty ,Jvairos akcijos, kuriy metu tam tikros prekes
parduodamos uZ specialia kaina* ar ,Zenkli procentiné¢ nuolaida® yra susij¢ su praktine sutaupymo
nauda. ,,Galimybe¢ isigyti prekes elektronin¢je parduotuveje® — tai teiginys skirtas, klientams, kuriems
aktuali patogumo nauda. Teiginiai ,,Kolegy, draugy, paZistamy rekomendacijos® ir ,JLojalumo
programos taikymas® yra susij¢ su kokybe. Kaip labiausiai motyvuojancius klientai nurodé Siuos
veiksnius:

Nustacius, kokius veiksnius respondentai vertina kaip labiausiai motyvuojancius pirkti UAB
,Elektroskandia®, galima teigti, kad praktinés naudos skatinimo priemonés, susijusios su kainos
mazéjimu, galéty salygoti Zenkly jmonés pardavimy augima.

Anketos 12 — 16 klausimai skirti i$siaiSkinti UAB ,,Elektroskandia® darbuotojy kompetencija bei
profesines Zinias, kadangi darbuotojy kvalifikacija turi Zenklia itaka imonés marketingo veiklos
rezultatams. ,,Zmogus svarbiausias gamybos iSteklius ir firmos potencialas. Visy likusiy istekliy ir
potencialo panaudojimo efektyvumas apsprendZiamas Zmogaus - darbuotojo kvalifikacija, jo
motyvacija“®. I§ Zemiau pateikty grafiniy duomeny, galima spresti, kad jmonés darbuotojai disponuoja

pakankama informacija apie imonés parduodamas prekes.

% Garalis A. Modernios firmos potencialo vystymo kryptys // Organizacijy vadyba: sisteminiai tyrimai. 2000, Nr. 14
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Respondentai | klausima ,,Kaip vertinate UAB “Elektroskandia” teikiamas konsultacijas apie
elektrotechning produkcija?* atsaké labai pozityviai — 75 proc. tyrimo dalyviy konsultacijas jvertino
gerai (42 proc.) arba labai gerai (33 proc.). Neigiama nuomong Siuo klausimu iSreiSké tik 5 proc.

apklaustuyjy, t.y. 6 respondentai.

21 pav. Kaip vertinate UAB “Elektroskandia” teikiamas konsultacijas apie elektrotechning

produkcija?

UAB ,.Elektroskandia‘ vadybininky kvalifikacija taip pat buvo ivertinta labai gerai (Zr. 22 pav.). 96
respondentai, kas sudaro 75 proc. visy tyrimo dalyviy, mano, imonés darbuotojai savo darba atlieka
kokybiskai. Verslo imonés marketingo veiklos taktika labai priklauso nuo darbuotojy suinteresuotumo

nasiai, kokybiSkai ir produktyviai dirbti savoje imonéje.

0% -

Labai gerai Gerai Patenkinamai Blogai Labai blo ga’

22 pav. Kaip vertinate UAB “Elektroskandia” dirbanciy vadybininky darbo kokybg?
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Siekiant iSlaikyti klientus siauros specializacijos, taciau labai konkurencingoje rinkoje, jiems reikia
skirti nemazai démesio. Vien produkto ar paslaugos kokybé nebegarantuoja ilgalaikiy santykiy su
klientais, svarbu, kad imonés personalas buity pasiruosgs laiku suteikti klientams visa jiems reikalinga
informacija apie parduodamas prekes. Teiraujantis respondenty ar ,,UAB “Elektroskandia”
vadybininkai pateikia daug naudingos ir reikiamos informacijos“?, 27 proc. teigé, jog visiSkai su tuo
sutinka, o 38 proc. — sutinka. Taciau 14 proc. tyrimo dalyviy buvo susidirg su aktualios informacijos

apie prekes nepateikimu, o 21 proc. Siuo klausimu nuomonés neturi.

23 pav. UAB “Elektroskandia” vadybininkai pateikia daug naudingos ir reikiamos informacijos

24 pav. pavaizduota respondenty nuomon¢ apie UAB ,,Elektroskandia® vadybininky patirti ir
kvalifikacija. Akivaizdu, kad prekybos srityje dirban¢ios imonés privalumas — kvalifikuoti ir patyre

darbuotojai.

24 pav. UAB “Elektroskandia” vadybininkams truksta patirties arba kvalifikacijos
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Svarbu suprasti, kad kompetencijos gerinimas — ne tas pat, kas kursai, kuriuos nuolat organizuoja
imoné UAB ,Elektroskandia®“. Tik kompetencija gerinant darbe, mokantis darbo vietoje galima pasiekti
reikSminga tobuléjimo efekta.

77 proc. tyrimo dalyviy (24 pav.) mano, kad UAB ,Elektroskandia® vadybininkams uZtenka
patirties ir kvalifikacijos. Sis teigiamas rezultatas turi labai svarbia reik§me, nes darbuotoju
kvalifikacija vis labiau technologizuojant prekiy pardavimo procesus (siekiant ikurti interneting
parduotuveg, diegiant naujas prekiy apskaitos sistemas), pleCiant tarptautini bendradarbiavima, turi
lemiamos jtakos.

Manau, imon¢ klientui yra daug patrauklesné, kai ji sugeba iSlaikyti ir ugdyti kvalifikuotus
darbuotojus. Suinteresuotos sékminga veikla bei siekdama rezultatyviy marketingo veiklos
rezultaty, imon¢ turi turéti ne bet kokius, o geriausius darbuotojus. Kvalifikuoti ir patyr¢ darbuotojai
yra ne tik ekonominés naudos garantas, bet ir kiekvienos imones siekiamybé.

16 anketos klausimams respondentams buvo uzduodamas siekiant iSsiaiSkinti, ar pakanka
informacijos apie UAB ,Elektroskandia“ parduodamas prekes ar teikiamas paslaugas. Gauti rezultatai
(zr.25 pav.) rodo, kad situacija néra gera, nes 70 proc. tyrimo dalyviy, teigia, kad informacijos jiems

nepakanka.

Neturiu nuomonés —12 %

W

25 pav. Ar pakanka informacijos apie UAB “Elektroskandia” parduodamas prekes ar teikiamas

paslaugas?

Susiejus 25 pav. pavaizduotus duomenis su prie§ tai nagrinétais, galima teigti, kad UAB
,Elektroskandia“ klientams informacijos apie parduodamas prekes truksta ne dél darbuotojy patirties
stokos ar prastos kvalifikacijos. Zemiau pateiktas 26 pav. atskleidZia informacijos stokos prieZastis —

elektroninés parduotuvés nebuvima (32 proc. respondenty) ir neiSsamia informacija imonés
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internetiniame puslapyje (37 proc. respondenty). Didelé dalis tyrime dalyvavusiy asmeny dar karta
patvirtina, kad kaina, kaip marketingo komplekso elementas, jiems yra aktualiausia — 45 proc.
respondenty pageidauja palankesniy elektrotechniniy gaminiy kainy, o 48 proc. — nuolaidy ar lojalumo

programos pritaikymo.

B e—

32%

Taikyti jvairias nuolaidy, lojalumo programas
m Plesti filialy tinkla
1 Sudaryti galimybg isigyti prekes elektroninéje parduotuvéje
m Gerinti aptarnavimo kokybg

26 pav. Ka UAB “Elektroskandia” turéty keisti ar tobulinti, kad Jis naudotumétés Sios jmonés

paslaugomis?

Siekiant nustatyti tyrime dalyvavusiy respondenty ketinimus pirkti imonéje UAB
,Elektroskandia®“, buvo uzduodamas 19 klausimas ,,Ar Jiis dar karta isigytuméte prekiy i UAB

,.,Blektroskandia?*.

Nezinau
27%

27 pav. Ar Jus dar karta isigytuméte prekiy i§ UAB ,,Elektroskandia‘“?
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Atsakymai i $i klausima (Zr. 27 pav.) rodo, kad 64 proc. respondenty isigyty elektrotechniniy
gaminiy imonéje, o 27 proc. yra neapsisprendg, t.y. pasirinko atsakyma ,,NeZinau®“. Tuo tarpu 12
apklaustyjy, t.y. 9 proc. visy tyrimo dalyviy, teigia, kad imonés UAB ,Elektroskandia® paslaugomis
nesinaudos. Zinoma, galima daryti prielaida, kad dalis respondenty nepirke elektrotechniniy gaminiy
imonéje UAB , Elektroskandia®, o besinaudojantys konkurenty paslaugomis, nebus linkg pirkti Siy
gaminiy tiriamoje imonéje ir ateityje. Respondenty, kurie néra tikri dél savo ketinimy ateityje pikti
imonéje UAB ,Elektroskandia® buvo 34 arba 27 proc. Respondenty, neZinanciy, ar pirks prekes
imonéje skai¢ius rodo potencialiy klienty skaiCiy. Taip pat galima teigti, jog pritaikius tam tikrus
skatinamuosius veiksnius (Zr. 20 pav. ), Sie respondentai gali tapti ne potencialiais, o realiais UAB
,.,Elektroskandia‘* klientais.

Klienty tikrasis lojalumas yra daugiau nei pakartotinas pirkimas imoné¢je. Kliento ketinimas
rekomenduoti UAB , Elektroskandia® kaip kokybiSky elektrotechnikos prekiy pardavéja savo
kolegoms, draugams ir paZistamiems (20 anketos klausimas) parodo tikraji kliento pasitenkinima

bendradarbiaujant su imone (Zr. 28 pav.).

28 pav. Ar Jus rekomenduotumeéte UAB “Elektroskandia” kaip kokybiSky elektrotechnikos prekiy

pardaveja savo kolegoms, draugams, pazistamamiems?

Analizuojant respondenty ketinima rekomenduoti UAB , Elektroskandia‘“ kitiems, galima pastebéti,
jog net 14 proc. tyrimo dalyviy nesutikty rekomenduoti UAB , Elektroskandia“ imonés kaip kokybisky
elektrotechniniy gaminiy pardavéjos, o 19 proc. respondenty teigia neturintys nuomongs, ar sutikty
rekomenduoti. Rekomenduoti UAB ,Elektroskandia“ kolegoms, draugams ir paZistamiems yra

pasiruosg 67 proc. respondenty.
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Respondenty lytis. Tyrime dalyvavo 113 vyry ir 15 motery (Zr. 29 pav.). Imonése, kurios susij¢ su
elektrotechniniy gaminiy rinka, dauguma dirbanc¢iyju sudaro vyrai, todél Si prieZastis pagrindZia toki

respondenty pasiskirstyma pagal lyti.

Moteris; 12 %

29 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal lyti

Respondenty amZzius. Atliekant tyrima tiek Zemutiné, tiek virSutiné respondenty amZiaus riba
nebuvo ribojama. Kaip matyti 30 pav. vyraujanti amzZiaus grup¢ tarp respondenty buvo 31-40 metai (34
proc.). Siek tiek maZesnés 21-30 ir 41-50 mety amZiaus grupés, atitinkamai sudariusios 25 ir 16 proc.
Tyrime dalyvavusiy respondenty. Vyriausieji (vir§ 61 m.) ir jauniausieji (iki 20 m.) respondentai sudaré

maziausia visy apklaustyjy dali.

‘ R
35%

30%
25%
20%
15%

41-50m. 51-60m. vir§ 61 m.
spondenty amzius

30 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal amZiy
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Respondenty gaunamy pajamy analizé atskleidé motyvy pirkti priklausomybg nuo gaunamy
pajamy. Didesnes pajamas gaunantys tyrimo dalyviai teigé, jog aktualiausias kriterijus renkantis
elektrotechniniy gaminiy pardaveéja yra parduodamy prekiy asortimentas ir kokybé. MazZesnes pajamas

gaunantys tyrime dalyvave asmenys teige, kad jiems aktualiausia yra Zema kaina ar nuolaidy taikymas.

)
e
<
2,
o
‘7

31 pav. Respondenty pasiskirstymas pagal gaunamas vidutines pajamas

Respondenty iSsilavinimas. Net 72 procentai apklaustyju yra igij¢ aukstaji iSsilavinima (39 proc. i$
juturi universitetini aukstaji, o 33 proc. neuniversitetini aukstaji iSsilavinima ), 18 proc. turi spec.
vidurini, o tik 7 proc. — vidurini i$silavinima. 3 proc. respondenty turi nebaigta vidurini iSsilavinima, o

tai sudaro maziausia respondenty dalj.

Vidurinis; 7%

32 pav. Respondenty i$silavinimas
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Remiantis detalia ankety analize (pagal atsakymus i 2 ir 25 klausimus) UAB , Elektroskandia®
elektrotechninius gaminius daugiausia perka respondentai, dirbantys elektros darby rangos imonése,
t.y. atliekantys elektros instaliavimo darbus. 57 proc. tyrimo dalyviy dirba §ios srities imonése ir net 54

proc. juy pazymejo, kad elektrotechninius gaminius perka UAB , Elektroskandia®.

33 pav. Imoniy, kuriose dirba respondentai, pasiskirstymas pagal profilj

Tyrimo metu gauti kiekybiniai duomenys leidZia jvertinti UAB ,Elektroskandia® marketingo
veiklos ypatumus. Apibendrinant tyrimo duomenis galima teigti, kad elektrotechniniy gaminiy rinkoje
UAB ,Elektroskandia* Zino didzioji dalis respondenty, o paslaugomis naudojasi 76 proc. visy
apklaustyjy. Kaip imonés patraukluma respondentai ivardino platy prekiy asortimenta, kokybiskuma
bei kvalifikuota jmon¢je dirbanciy vadybininky pagalba.

Kaip neigiamas UAB ,Elektroskandia®“ savybes tyrime dalyvave¢ respondentai akcentavo
elektroninés parduotuvés nebuvima, neiSsamia informacija internetiniame puslapyje apie parduodamas
prekes. Taip pat klientai, besinaudojantys UAB ,,Elektroskandia® paslaugomis pageidauty palankesniy
prekiy kainy, nuolaidy, kadangi, nors daugelis respondenty mano, kad prekés yra kokybiSkos (87 proc.
respondenty), taciau tik 39 proc. sutinka, jog kainos atitinka kokybg.
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ISVADOS IR REKOMENDACILJOS

ISvados. Atlikus mokslinés literatiiros analizg ir apibendrinant istoring marketingo veiklos
koncepcijos raidos apZvalga, galima teigti, kad marketingo veikloje {vairiuose jos raidos etapuose
dominavo specifiniai vadybos bei ekonominiai metodai, 1émg¢ marketingo veiklos svarbag visais
istoriniais periodais.

ISanalizavus elektroninio marketingo veiklos atsiradimo ir plétros prielaidas, galima daryti iSvada,
kad elektroninio marketingo veikla tapo svarbia grandimi, kuri turi buti tinkamai integruota bei
suderinta su klasikiniais marketingo veiklos elementais. Priimant jvairius marketingo veiklos
sprendimus, biitina atsizvelgti { naujos, elektroninés, erdvés teikiamus privalumus: individualizuoty
sprendimy vartotojams pateikimo galimybg, padidinta visy sprendimy priémimo ir jvedimo greiti,
Zenkliai sumaZéjusias investicijas | marketingo komunikacijos priemones.

Antroje magistro darbo dalyje, iSanalizavus verslo {moniy marketingo veiklos ypatumus,
akcentuojama, kad verslo imonei egzistuojant ir veikiant aplinkoje, kurioje nuolat vyksta pokyciai, yra
biitina stebéti kintancia aplinka, tam, kad efektyviai reaguoti { joje vykstancius poky¢€ius bei prisitaikyti
prie ju. Labai svarbu, kad marketingo specialistai atkreipty démesj { makroaplinkos jégu saveikas, nes
ne tik patys veiksniai, bet ir jy tarpusavio saveika kuria naujas galimybes ir grésmes. Marketingo
specialistai turi sekti ir mikroaplinkos pokycius, nes Siy veiksniy detalus tyrimas bei gauti iSsamis
rezultatai gali jtakoti marketingo veiklos jgyvendinimo sékminguma.

Spar¢iau didinti jmoniy konkurencinguma galima ir aktyvinant jy inovacing veikla. Galima daryti
iSvada, kad inovatyvi imoné, siekianti veikti Ziniy ekonomikos salygomis, marketingo veiklos procese
taip pat turi taikyti naujus marketingo veiklos modelius, kuriy operatyvumas garantuoja lyderio
pozicijas rinkoje. Inovacijos tampa biitinybe nuo kurios priklauso imonés s¢kmé. Inovatyvi imoné
siekia taikyti naujus marketingo veiklos principus ir modelius, savo veiklos naudai ir efektyvumui
naudodama Zinias, gaunamas analizuojant rinkos dalyviy elgsena.

Darbe pabréZiama, kad jmoné nekurianti inovacijy arba nediegianti ju marketingo veikloje yra
greitai iSstumiama i§ rinkos. Inovatyvios imonés siekia ilgalaikés finansinés perspektyvos, geriau
pazinti savo vartotojus, kurti ju poreikius atitinkancius produktus bei uZtikrinti ir plétoti tokius
marketingo veiklos principus, kurie padéty sukurti ne vienadienius, bet ilgalaikius rySius su vartotojais.
Naujy marketingo veiklos koncepciju esmé - ilgalaikiai pelningi santykiai, kurie inovatyviai jmonei

salygos i8likima rinkoje ir veiklos pelningumo didinimg. Svarbiausias specialisto, dirban¢io marketingo
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srityje, bruoZzas - mastyti kiirybiSkiau, nes verslo rinka yra pasirengusi inovacijoms, o imoneé
pasiruoSusi i8 jy diegimo gauti komerciniy rezultaty.

Magistro darbo tre¢ia dalis skirta imonés UAB ,Elektroskandia®, prekiaujancios elektrotechniniais
gaminiais, marketingo veiklos ypatumy tyrimui. Akcentuojama, kad spartus viso Lietuvos tkio
augimas, auganti elektros energijos gamyba ir elektros energijos paklausa, elektros energijos gamybos,
perdavimo ir paskirstymo technologijy plétra, automatikos technologijy ir procesy automatizavimo
technologijy vystimasis salygoja rinkos, kurioje veikia imoné, augima.

Tyrimas, kurio metu buvo siekiama iSsiaiSkinti UAB ,,Elektroskandia” marketingo ypatumus,
leidzia pagristi hipotezg¢, kad marketingo veikla turi tiesioging itaka sékmingam imonés tiksly
lgyvendinimui, o marketingo komplekso elementai yra svarbiis prekybos elektrotechniniais gaminiais
imonei. ISanalizavus apklausos biidu gautus duomenis, galima teigti, kad respondentai prioriteta visy
pirma teikia tokiems marketingo komplekso elementams kaip kaina ir preke, o paskirstyma ir remima
nurodo kaip maziau reikSmingus.

Atsakydami 1 anketos klausimus, apie marketingo komplekso elementa kaina, tyrime dalyvave
asmenys pabrézé jog jiems labai aktualu parduodamy elektrotechniniy prekiy kaina, nuolaidos bei
{vairios akcijos. Analizuojant respondenty atsakymus apie marketingo kompleksa prekg¢ akivaizdu, kad
esminiai  kriterijjai, kuriais vadovaujasi klientai rinkdamiesi UAB ,Elektroskandia® kaip
elektrotechniniy gaminiy pardavéja, yra gausus prekiy asortimentas ir kokybé. Tokie marketingo
komplekso elementai kaip paskirstymas ir rémimas tyrimo dalyviy akcentuojami kaip maZiausiai
svarbis, juos kaip veiksnius skatinan¢ius naudotis UAB ,,Elektroskandia® paslaugomis i§skyré¢ maziau
kaip penktadalis respondenty.

ISanalizuoti tyrimo metu gauti duomenys atskleidé tai, jog respondentai rimtais jmonés trikumais
laiko elektroninés parduotuvés nebuvima ir nei§samia informacija apie prekes imonés internetiniame
puslapyje. Tai rodo, jog imonei buidingas siauras marketingo veiklos supratimas, démesi sutelkiant tik i
prekiy uzsakymus ir pardavimus o neiSnaudojama galimybé pasinaudoti naujomis, inovatyviomis
marketingo veiklos kryptimis (pvz.. elektroniniu marketingu).

Rekomendacijos. UAB ,Elektroskandia“ deklaruojama vizija — buti pirmaja imone elektros
energijos ir telekomunikacijy rinkoje bei turéti moderniausia prekybos ir logistikos tinkla Baltijos
Salyse, {pareigoja. Rinkos lyderiui neuZtenka tik priderinti savo verslo tempa prie rinkos — privalu ji
Siek tiek pagreitinti, t.y. biiti novatoriumi, o ne imitatoriumi. Siam tikslui pasiekti biitina pasitelkti
marketingo specialisty kiirybiSkuma, inovatyvuma bei {Zvalguma. Manau, kad tikslinga jmonéje ikurti
marketingo skyriy, kadangi tik Sios srities specialistai yra tikrai kompetetingi ne tik jvertinti jau
pasiekta sekme elektrotechniniy gaminiy rinkoje, bet ir iSsiaiSkinti, kaip realizuoti imonés privalumus
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bei iSlaikyti $i pranaSuma sutelkiant démesi 1 gana siauros specializacijos elektrotechniniy gaminiy
rinkos galimybes. [kiirus marketingo skyriy, galima {Zvelgti Sias pirmines marketingo veiklos kryptis:
e Parengti detalig prekybos elektrotechniniais gaminiais rinkos analizg,
e UZtikrinti, kad marketingo veikla imon¢je biity grindZiama rinkos specifika
e Remiantis Ziniomis apie rinka, nustatyti imonés UAB , ,Elektroskandia® verslo prioritetus,
e Jkveépti darbuotojus skatinti idéjas ir iniciatyvas.

Respondenty atsakymai { anketos klausimus, leidZia pagristi rekomendacija, jog imon¢ UAB
,Elektroskandia®, siekdama geresniy pardavimo rezultaty, turéty naudoti tokius skatinimo kriterijus
kaip ivairios nuolaidos, lojalumo programos. Siuo metu imonéje néra sukurtos ir taikomos lojalumo
programos, tad, jkiirus marketingo padalini, tai biity vienas i$ prioritetiniy jo uZdaviniy.

Labai svarbu imonei UAB ,Elektroskandia“ atsiZvelgti { tyrime dalyvavusiy asmeny neigiamas
pastabas dél neatnauijinamos informacijos apie prekes internetiniame imoneés paslapyje. Elektroninés
parduotuvés nebuvimas taip pat labai svarbus trikumas konkurencingoje prekybos elektrotechniniais

gaminiais rinkoje.
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3 priedas

ANKETA

Gerbiamas Respondente,
PraSau uZzpildyti Siq anketa, kurios tikslas yra iStirti UAB “Elektroskandia” marketingo veiklos
ypatumus. Surinkta informacija bus naudojama magistro baigiamajame darbe.
Anketa anoniming, o gauti duomenys nebus naudojami kitiems tikslams, tod¢l tikiuosi nuoSirdziy
Jusy atsakymy. IS anksto dékoju uz Jisy pagalba.
Pagarbiai,
Siauliy Universiteto Socialiniy moksly fakulteto
Vadybos magistro studijy studentas

Linas NekraseviCius

1. Kokias Zinote imones, parduodancias elektrotechnikos prekes?

O UAB “Elektroskandia” O UAB “Elektrobalt” O UAB “Onninen”
O UAB “Dogas” O UAB “SLO” O UAB “Elstila”
0 UAB “Malsta” O UAB “Laubriga” O UAB “Flamanda”

O UAB “Elektros jranga”

2. Kokiose jmonése daZniausiai jsigyjate elektrotechnikos prekes?

O UAB “Elektroskandia” O UAB “Elektrobalt” O UAB “Onninen”
O UAB “Dogas” O UAB “SLO” O UAB “Elstila”
O UAB “Malsta” O UAB “Laubriga” O UAB “Flamanda”

O UAB “Elektros jranga”

3. Kokie kriterijai Jums yra svarbiis renkantis elektrotechnikos prekes?
0 Kaina

O Kokybé

O Prekiy pristatymo paslaugos

O Prekiy pateikimo terminas



4. Kaip vertinate UAB ‘“Elektroskandia’ parduodamuy prekiy asortimentg?
O Labai gerai O Gerai O Patenkinamai O Blogai O Labai blogai

5. Kaip vertinate UAB “Elektroskandia” parduodamy prekiy kokybe?
O Labai gerai O Gerai O Patenkinamai O Blogai O Labai blogai

6. Kokia elektrotechnikos produkcija Jus perkate imonéje UAB “Elektroskandia”?
O Kabeling produkcija

O Apsvietimo prekes

O Automatikos prekes

O IT produkcija

O Irankius

O [Zeminimo ir Zaibosaugos prekes

7. Kas labiausiai skatina Jus pirkti jmonéje UAB ‘“Elektroskandia’?
O Platus prekiy asortimentas

O Galimybé vienoje imonéje isigyti visas reikiamas prekes

O Nuolaidos

O Rekomendacijos

O Kita

8. Ar Jums triiksta informacijos apie “UAB ‘“Elektroskandia” parduodamas prekes ar teikiamas
paslaugas?

O Visiskai sutinku O Sutinku O Neturiu nuomonés [ Nesutinku [ VisiSkai nesutinku

9. Kaip vertinate UAB ‘“Elektroskandia’ parduodamuy prekiy kainas?
O Kainos atitinka parduodamy prekiy kokybg

O Parduodamy prekiy kainos yra per daug didelés

O Parduodamy prekiy kainos yra per mazos

O Prekiy kainos i$ dalies atitinka parduodamy prekiy kokybe

10. Kokig jtaka UAB ‘“Elektroskandia” parduodamy prekiy jsigijimui turéjo juy kaina?
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0O Kaina buvo pagrindinis prekiy pirkimo kriterijus

0O Kaina buvo vienas i$ pagrindiniy prekiy jsigijimo kriterijy

O Kaina buvo antraeilis prekiy pirkimo kriterijus

O Kaina neturéjo itakos prekiy isigijimui

11. Isigyti elektrotechnikos prekes UAB “Elektroskandia” Jus paskatinty:

VisiSkai | Sutinku | Neturiu | Nesutinku | VisiSkai
sutinku nuomones nesutinku
Ivairios akcijos, kuriy metu tam tikros O O ] ] ]
prekés parduodamos uz specialig
kaing
Galimybe isigyti prekes elektroninéje o o o o o
parduotuveje
Zenkli procentiné nuolaida o o O O O
Lojalumo programos taikymas o o o o o
Kolegy, draugy, paZistamy o o o o o
rekomendacijos
Prekiy reklama Ziniasklaidos O ] ] ] ]
priemonése

12. Kaip vertinate UAB ‘“Elektroskandia” teikiamas konsultacijas apie elektrotechning

produkcija?

O Labai gerai O Gerai O Patenkinamai O Blogai O Labai blogai

13. Kaip vertinate UAB “Elektroskandia” dirbanciy vadybininky darbo kokybe?

O Labai gerai O Gerai O Patenkinamai O Blogai O Labai blogai

14. UAB “Elektroskandia” vadybininkai pateikia daug naudingos ir reikiamos informacijos

3 Visiskai sutinku O Sutinku O Neturiu nuomonés [ Nesutinku [ VisiSkai nesutinku

15. UAB “Elektroskandia” vadybininkams triiksta patirties arba kvalifikacijos

3 Visiskai sutinku O Sutinku O Neturiu nuomonés [ Nesutinku [ VisiSkai nesutinku

16. Ar pakanka informacijos apie UAB ‘“Elektroskandia” parduodamas prekes ar teikiamas
paslaugas?
O Taip O Neturiu nuomoneés

3 IS dalies O Ne

17. Kas Jums labiausiai nepatinka UAB ‘“Elektroskandia’ veikloje?
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O Prekiy ir paslaugy kokybé

O Parduodamy prekiy kaina

O Ilgas uZsakyty prekiy pristatymo laikas

O Elektroninés parduotuvés nebuvimas

O Prasta vadybininky kvalifikacija

O NeiSsami informacija apie parduodamas prekes internetiniame puslapyje

O Kita

18. Ka UAB “Elektroskandia” turéty keisti ar tobulinti, kad Jis naudotumétés Sios jmonés
paslaugomis?

O UZtikrinti platesn] prekiy asortimenta

O Pateikti detalesng informacija internete apie parduodamas prekes

O Taikyti palankesnes prekiy isigijimo kainas

O Taikyti jvairias nuolaidy, lojalumo programas

O Plésti filialy tinkla

O Sudaryti galimybg isigyti prekes elektroninéje parduotuvéje

O Gerinti aptarnavimo kokybg

O Kita

19. Ar Jis dar kartg jsigytuméte prekiy iS UAB ,,Elektroskandia‘“?
O Taip 0 Ne O NeZinau

20. Ar Jus rekomenduotuméte UAB “Elektroskandia” kaip kokybisky elektrotechnikos prekiy
pardavéja savo kolegoms, draugams, pazjstamamiems?

O Taip 0 Ne O Nezinau

21. Jusy lytis?
3 Vyras O Moteris

22. Koks Jusy amzius?
Oiki20m. O21-30m. O31-40m. O41-50m. O51-60m. O virs61 m.

23. Jiisy vidutinés ménesio pajamos:



0 iki 800 Lt.

0 801 — 1300 Lt.
3 1301 — 1800 Lt.
3 1801 — 2300 Lt.
3 2301 — 2800 Lt.
O virs 2800 Lt.

24, Jusy iSsilavinimas

O Nebaigtas vidurinis

3 Vidurinis

O3 Spec. vidurinis

O Neuniversitetinis aukstasis

O Universitetinis aukStasis

25. Imonés, kurioje dirbate, profilis

O Didmeniné prekyba

O3 Elektros sistemy gamyba (elektros skirstyklos, skydai)
O Elektros jrengimy gamyba

O Elektros darby ranga (elektros instaliacijos montavimas)
O Pramonés jmoné

O Projektavimo darby imoné

O Kita

Dékoju uz sugaistq laikq



